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ABSTRAK 
 
 
 
Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Samsung 
Galaxy Tab Pada PT. Samsung Cabang Makassar 
 
Effect Purchasing Decisions Brand Image Of Samsung Galaxy Tab 
Products at PT. Samsung Makassar Branch 
 
Andi Gusti Jumaela Kaddas 
Muhammad Ismail Pabo 
Djumidah Maming 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis citra merek terhadap terhadap 
keputusan pembelian produk Samsung galaxy tab pada PT. Samsung Cabang 
Makassar. Data penelitian ini diperoleh dari kuesioner (primer) dan beberapa 
observasi serta wawancara langsung dengan pihak terkait. Temuan penelitian 
menunjukkan bahwa variabel citra merek yang terdiri dari keungglan asosiasi 
merek, kekuatan asosiasi merek, keunikan asosiasi merek secara bersama-sama 
signifikan berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian pada tingkat 
signifikansi 5 persen. Keunggulan asosiasi merek tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian, kekuatan asosiasi merek tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian, keunikan asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Sebesar 40,2 persen variasi dalam variabel keputusan 
pembelian dijelaskan oleh variasi citra merek (brand image) yang digunakan 
dalam model ini, sisanya sebesar 59,8 persen dijelaskan oleh variabel-variabel 
lain. 
 
Kata Kunci:  Keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, keunikan 
asosiasi merek, keputusan pembelian. 
 
This research aims to analyze the brand image against the decision of buying the 
Samsung galaxy tab on of PT. Samsung Branch Makassar. The data were 
obtained from questionnaires (primary) and some observations as well as 
interviews with relevant parties. The findings showed that the variables that 
comprise the brand image keungglan brand association, brand association 
strength, uniqueness of brand association jointly significant influence on the 
purchase decision variables at a significance level of 5 percent. Advantage brand 
association has no effect on purchasing decisions, brand association strength 
has no effect on the purchase decision, the uniqueness of brand associations 
significantly influence the purchase decision. Amounted to 40.2 percent of the 
variation in the variable purchase decision is explained by variation in brand 
image used in this model, the remaining 59.8 percent is explained by other 
variables. 
 
Keyword:   Advantage brand association, strength of brand association, 
uniqueness of brand associations, purchasing decisions. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
 
 
1.1 Latar Belakang 
Seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan perkembangan 
teknologi, khususnya di bidang komunikasi yang mengalami perkembangan 
yang cepat. Hal ini ditandai oleh munculnya berbagai jenis merek produk  
komunikasi yang dijual oleh perusahaan dan dilengkapi oleh berbagai macam 
fasilitas yang mendukung dalam memudahkan konsumen untuk berinteraksi 
dengan pelanggannya. Persaingan komunikasi yang ketat menuntut 
perusahaan komunikasi untuk menciptakan inovasi produk, hal ini 
dimaksudkan untuk menciptakan keunggulan kompetitif jika dibandingkan 
dengan pesaingnya, sebab perusahaan yang tidak melakukan inovasi guna 
dapat meningkatkan daya saing, maka akan mengakibatkan perusahaan 
tidak dapat bersaing dengan perusahaan pesaing lainnya. Hal ini berdampak 
terhadap peningkatan pendapatan yang akan diperoleh dari pemasaran 
telekomunikasi.  
Abad ke-21 adalah awal dari sebuah era yang menjadi momentum 
bagi sejarah perekonomian dunia. Hal ini beralasan, karena melihat adanya 
indikasi perekonomian dunia yang sedang menuju dari suatu kompetisi 
global, maka persaingan dalam dunia usaha saat ini semakin ketat dan 
beragam bentuknya. Perusahaan yang dulunya hanya bersaing pada tingkat 
lokal atau nasional, kini harus pula bersaing dengan perusahaan dengan 
negara lain. Hal ini tidak lepas dari adanya mobilitas teknologi, ,mobilitas 
informasi, mobilitas investasi, mobilitas industri, dan mobilitas manusia yang 
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mengglobal, sehingga dapat menyebabkan adanya peningkatan jumlah 
pesaing dan intensitas persaingan. 
Di Indonesia, pengguna produk saluran komunikasi, tidak hanya 
dari kalangan dewasa saja, namun juga dari kalangan remaja dan anak-anak. 
Melihat hal ini, produk Samsung terus melakukan program promosi baik dari 
dalam bentuk media cetak, hingga elektronik, hal ini dimaksudkan untuk 
meningkatkan pangsa pasar. Oleh karena itulah perlu adanya 
pengembangan “Brand Image”. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan target 
Audience yang luas, sehingga dalam waktu yang relative singkat, pesan yang 
ingin disampaikan tentang keberadaan merek tersebut dapat lebih cepat, 
hingga ke konsumen. 
Namun banyak juga perusahaan yang belum menyadari bahwa 
membangun Brand Image bukan hanya sebatas melalui iklan dan promosi 
saja. Namun ada faktor lain yang juga berdampak besar, seperti halnya 
desain kemasan produk, termasuk isi tulisan atau pesan pada kemasan, fitur 
atau fasilitas yang terdapat di dalam produk tersebut, dan masih banyak lagi 
yang berhubungan dengan kualitas produk itu sendiri. Kesemuanya itu 
memerlukan strategi pemasaran yang tepat sesuai dengan perilaku 
konsumen pada dasar yang dituju. Untuk mengetahuinya, diperlukan umpan 
balik dari pengguna produk tersebut, apakah konsumen sudah merasa puas 
dan nyaman pada merek tersebut atau tidak. 
Dengan adanya merek, konsumen dapat membedakan suatu 
produk yang sejenis, sehingga dapat dilihat bagaimana merek dapat 
mempengaruhi penilaian konsumen dan citra merek (Brand Image) dari 
produk tersebut. Merek pada awalnya hanyalah pembeda dari suatu produk 
dengan produk lapinnya, namun kini telah mengalami perkembangan yang 
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berpengaruh pada citra dari sebuah perusahaan. Citra perusahaan 
(Organizational Image) selanjutnya memberikan pengaruh pada “Brand 
Image” dari perusahaan, dan produknya berpengaruh pula pada keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian pada merek produk tersebut. 
Seorang konsumen pada hakikatnya memiliki kebutuhan dan 
keinginan akan suatu barang. Untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya 
maka para konsumen akan melalui beberapa proses pembelian karena 
tersedianya berbagai macam pilihan barang  yang ada dipasaran. Proses 
pembelian barang ini lebih diutamakan pada barang yang lebih istimewa 
(harganya relatif tinggi) sehingga membutuhkan proses pembelian supaya 
barang tersebut sesuai dengan kualitas dan tingkat harga yang kita inginkan. 
Dalam setiap pengambilan keputusan mengenai pembelian suatu 
barang, harus memperhatikan mana kebutuhan yang penting di dahulukan 
dan jumlah uang yang kita punyai sesuai dengan pendapatan Rumah 
Tangga, juga menetapkan dan menggunakan berbagai kriteria evaluasi 
termasuk harga, merek, kualitas dan lain-lain pada saat membuat keputusan 
pembelian. Dan penilaian kinerja setiap alternatif sebagai dasar dari evaluasi 
serta mengetahui dan memahami bagaimana situasi konsumen dalam 
menentukan pilihan dengan melihat berbagai aspek yang ada didalamnya 
apa saja yang terkait hingga mempengaruhi tingkat pembelian. 
Untuk mengetahui sejauh mana Brand Image dapat 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian suatu produk, peneliti 
tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “ Pengaruh Brand Image 
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Samsung Galaxy Tab di 
Makassar”. 
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1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan 
sebelumnya, maka yang menjadi masalah pokok dalam penelitian ini, yaitu : 
1. “Apakah Brand Image yang terdiri dari keunggulan asosiasi merek, 
kekuatan asosiasi merek, keunikan asosiasi merek berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Samsung Galaxy 
Tab di Makassar ?” 
2. “Manakah diantara keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, 
dan keunikan asosiasi merek yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pada produk Samsung Galaxy Tab di Makassar ?” 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini adalah : 
1. “ Untuk menganalisis pengaruh Brand Image yang terdiri dari keunggulan 
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, keunikan asosiasi merek 
terhadap keputusan konsumen dalam pembelian produk Samsung 
Galaxy Tab.” 
2. “Untuk mengetahui pengaruh Brand Image yang terdiri dari keunggulan 
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, keunikan asosiasi merek yang 
mana yang paling berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 
pembelian produk Samsung Galaxy Tab.” 
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
Adapun kegunaaan penelitian ini adalah : 
1. Tugas akhir studi sebagai salah satu persyaratan guna memperoleh gelar 
Sarjana Ekonomi pada Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin. 
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2. Untuk memberikan sumbangan pemikiran kepada pihak Perusahaan 
Samsung di Makassar dalam memahami perilaku konsumen terhadap 
merek Samsung Galaxy Tab dalam kaitannya dengan keberhasilan 
penjualan produknya. 
3. Sebagai bahan pertimbangan serta referensi bagi penulis lain yang akan 
mengadakan penelitian dengan judul atau materi yang sama. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Untuk memudahkan dalam memahami isi penilitian ini, maka 
pembahasan akan diuraikan dalam beberapa bab, dengan sistematika sebagai 
berikut : 
Bab I,  Merupakan bab pendahuluan yang menguraikan latar belakang, 
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, kegunaan penelitian, 
serta sistematika penulisan. 
Bab II Tinjauan pustaka , landasan pemikiran teoritik yang meliputi tinjauan 
pustaka/kerangka teoritik serta mengemukakan kerangka pikir yang 
mendasari penelitian dan pemaparan hipotesis penelitian. 
Bab III,  Mengemukakan metode penelitian yang mencakup Kerangka 
Konsepsional, Teknik Pengumpulan Data, Tempat dan waktu, Populasi 
dan sampel, Jenis dan sumber data, Teknik pengumpulan data, 
Variabel penelitian dan defenisi operasional, Instrumen penelitian, dan 
Analisis data. 
Bab IV,  Mengemukakan tentang hasil penelitian yang mencakup deskripsi 
data, pengujian hipotesis, pengujian validitas dan realibilitas, analisis 
dan pembahasan regresi linear berganda, Uji F, dan Uji T. 
Bab V,  Mengemukakan Kesimpulan dan Saran 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
 
 
2.1 Pengertian pemasaran  
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang 
dilakukan perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidupnya. 
Pemasaran ini meliputi berbagai kegiatan yang terkait dengan upaya 
menyampaikan produk kepada konsumen diantaranya penetapan harga, 
penetuan harga, penentuan harga produk sesuai keinginan konsumen, 
kegiatan distribusi dan kegiatan promosi. 
Untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, perusahhan 
harus melakukan fungsi pokoknya yaitu pemasaran. Dalam mendefinisikan 
pengertian pemasaran, banyak diantara para ahli yang mempunyai pendapat 
yang berbeda-beda, namun pada hakekatnya mempunyai maksud dab tujuan 
yang sama. 
   Pemasaran merupakan penghubung antara organisasi dan 
konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya 
pemasaran diorientasikan pada konsumen. Keterlibatan semua pihak dari 
manajemen puncak hingga karyawan non manajerial dalam merumuskan 
maupun mendukung pelaksanaan pemasaran dalam melakukan aspek. 
Menurut Kasmir dan Jakfar (2003 : 74 ) mengemukakan bahwa : 
“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan mana 
individu dan kelompok mempreroleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
dengan cara menciptakan serta memoertukarkan produk dan nilai dengan 
pihak lain.” 
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Sedangkan Stanton dalam buku Fuad (2001 : 120) mengatakan 
bahwa: „Pemasaran melipiti seluruh sistem yang berhubungan dengan 
kegiatan untuk merencanakan dan menentukan hatga, hingga 
mempromosikan dan mendistrubusikan barang atau jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhan pembeli, baik aktual maupun potensial.” 
Pada dasarnya pemasaran suatu barang mencakup perpindahan 
atau aliran dua hal, yaitu aliran fisik barang itu sendiri dan aliran kegiatan 
transaksi untuk barang tersebut. Aliran kegiatan transaksi merupakan 
rangkaian kegiatan transaksi mulai dari penjualan produsen sampai kepada 
pembeli konsumen akhir. Rangkaian kegiatan ini terjadi sebelum produk 
sampai ketangan konsumen akhir.  
Pemasaran dapat pula diartikan sebagai upaya untuk 
menciptakan dan menjual produk kepada berbagai pihak dengan maksud 
tertentu. Pemasaran berusaha menciptakan dan mempertukarkan produk 
baik barang maupun jasa kepada konsumen di pasar. Penciptaan produk 
tentu saja didasarkan kepada kebutuhan dan keinginsn pasar. Akan sangat 
berbahaya jika penciptaan produk tidak didasarkan kepada keinginan dan 
kebutuhan konsumen. Konsumen yang menginginkan dan membutuhkan 
produk adalah individu (perorangan), atau kelompok tertentu (industri). 
 
2.2 Bauran Pemasaran 
Bauran pemasaran adalah elemen-elemen dari strategi 
pemasaran yang dikombinasikan oleh para pemasar untuk mencapai 
kepuasan konsumen. Bauran pemasaran untuk barang terdiri dari product, 
price, dan  promotion (4P). 
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     2.2.1 Product (Produk) 
 Sebagai salah satu dari bauran pemasaran, produk tentu saja 
mempunyai peranan yang penting dalam pencapaian sasaran perusahhan. 
Untuk itu perusahaan harus menetapkan suatu kebijaksanaan produk dan 
yang terkait di dalamnya dengan sebaik-baiknya. 
Menurut kotler (2007 : 194) bahwa : Produk adalah segala 
sesuatu yang dapat ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, 
dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan suatu keinginan atau 
kebutuhan”. 
Sebagian besar produk adalah produk fisik (atau barang). Akan 
tetapi jasa, misalnnya pemangkasan rumput, koser musik, dan wisata juga 
merupakan produk (kadang  disebut juga produk juga). Sebuah tempat 
seperti Hawai, juga dapat dipasarkan, dalam arti bahwa orang biasa membeli 
sebidang tanah disana atau berwisata kesana. Organisasi seperti Palang 
Merah Amerika, misalnya dapat dipasarkan, dalam arti bahwa kita merasa 
positif pada organisasi ini dan bersedia mendukungnya. Bahkan gagasan / 
pendapat pun dipasarkan, seperti gagasan keluarga berencana atau cara 
mengemudi dengan aman, dalam arti bahwa kita berprilaku seperti yang 
diasosiasikan oleh gagasan tersebut. Maka kita dapat katakan bahwa produk 
dalam pengertian yang luas mencakup apa saja yang biasa dipasarkan, 
termasuk benda-benda fisik, jasa, tempat, organisasi dan gagasan dan 
gagasan. 
  Dalam merencanakan suatau tawaran pasar atau produk, 
seseorang pemasar harus berpikir melalui lima tingkst produk. Tingkat yang 
paling dasar adalah manfaat dasar, yaitu jasa / manfaat yang sebenarnya 
dibeli oleh seorang pelanggan.  
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  Seorang pemasar harus mengubah manfaat dasar menjadi suatu 
product generic, yaitu versi dasar produk. Jadi suatu hotel di dalamnya akan 
terdapat meja depan (penerima tamu) dan kamar untuk disewakan. Pada 
tingkat produk ketiga, pemasar menyiapkan produk diharapkan, yaitu 
kumpulan atribut dan kodisi yang umumnya diharapkan bila membeli barang 
tersebut. 
  Pada tingkat keempat, pemasar mempersiapkan produk yang 
lebih baik / yang diperluas, yaitu memberikan jasa dan manfaat tambahan 
sehingga membedakannya dengan penawaran perusahaan lain (pesaing). 
Pada tingkatan kelima, berdiri produk potensi, yaitu segala perluasan dari 
transformasi yang mungkin akan dialami produk ini dimasa yang akan 
datang. Bila produk di perluas mengambarkan apa yang terdapat pada 
produk saat ini, potensi produk memacu evaluasi produk yang mungkin 
terjadi di masa yang akan datang. Di sinlah perusahaan-perusahaan secara 
agresif mencari cara-cara baru untuk memuaskan konsumen dan 
membedakan produk mereka dengan yang lain. 
Beberapa perusahaan yang berhasil menambahkan keuntungan 
yang tidak hanya memuaskan pelanggan mereka tetapi juga menyenangkan 
pelanggan. 
Siklus hidup produkmemiliki empat tahap : (1) pengenalan, (2) 
pertumbuhan, (3) kematangan, (4) penurunan. Sebagaiamana sebuah 
produk ikut bergerak melalui siklus ini, strategi yang berkaitan dengan 
persaingan, promosi, distribusi, dan penetapan harga, serta informasi pasar 
harus dievaluasi  secara berkala dan kemungkinan diubah. 
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Kebanyakan kurva siklus hidup produk digambarkan sebagai berbentuk 
lonceng, yang dapat dilihat pada gambar berikut ini   
Gambar 2.1 
Siklus Hidup Produk 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber Kotler (2007 : 347) 
2.2.2 Price (Harga)  
  Harga adalah satu-satunya alat bauran pemasaran yang 
digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasaran. Keputusan 
harga harus dikoordinasikan dengan rancangan produk, distribusi dan 
promosi yang membentuk program pemasaran yang konsisten dan efektif. 
Selain itu penetapan harga juga dipengaruhi oleh pasar dan permintaan, 
persaingan serta elemen-elemen lingkungan yang lainnya. 
2.2.3 Promosion (Promosi) 
  PT.Samsung, melakukan kegiatan yang sifatnya promosi. Dan 
promosi tersebut dilakukan dilakukan diberbagai media seperti menjadi 
sponsor di suatu event, iklan di koran, radio, bahkan majalah danb televisi. 
  Untuk itu mari kita lihat terlebih dahulu defenisi promosi oleh 
Kotler (2007 : 83): “Promosi adalah bagian kegiatan yang dilakukan oleh 
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perusahaan untuk mengkomsumsikan kelebihan-kelebihan produknya 
kepada pasar sasaran”. 
  Jadi promosi dimaksudkan untuk mengakrabkan produk pada 
pasar sasaran agar mengatahui kelebihan produk tersebut. Hingga tersirat 
arti bahwa “brand image” dapat di bangun melalui promosi. 
  Lewat promosi suatu produk dapat dikomunikasikan kepada 
konsumen, dalam mempromosikan produk hendaknya dipertimbangkan 
konsumen dalam memilih suatu produk, sehingga bentuk promosi yang 
diberikan harus mencakup hal-hal yang bersifat persusive sehingga 
konsumen dapat tertarik untuk mengunakan produk yang dihasilkan oleh 
suatu perusahaan. 
2.2.4 Place (Distribusi / Tempat) 
Distribusi juga merupakan salah satu faktor penting dalam bauran 
pemasaran karena hal itu menyangkut bagaimanaa suatu produk dapat 
sampai ketangan konsumen. Untuk itu suatu perusahaan perlu menentukan 
saluran distribusi yang tepat agar produk yang dihasilkan dapat dengan 
mudah diperoleh konsumen. 
Keempat faktor-faktor inilah yang akan mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam pembelian produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan. 
PT. Samsung melakukan kegiatan yang sifatnya memasarkan produk. 
Untuk itulah mari kita lihat terlebih dahulu defenisi promosi oleh 
Kotler (2004 : 78), yang mengemukakan : “Bauran pemasaran adalah 
seperangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, oleh perusahaan 
untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam pasar sasaran”. 
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2.3 Merek (Branding) 
Kata merek merupakan istilah yang luas. Merek adalah nama, 
istilah symbol, atau desain khusus, atau beberapa kombinasi unsur-unsur 
yang dirancang untuk mengindentifikasikan barang atau jasa yang 
ditawarkan penjual. Merek membedakan produk atau jasa sebuah 
perusahaan dari produk saingannya. 
American Marketing Association dalam Kotler (2007 : 63) 
“mendefenisikan merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, atau kombinasi 
hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau 
jasa dari seseorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya 
dari produk pesaing”. 
Bagian dari merek :  
1. Merek: suatu nama, istilah, tanda, symbol, desain atau kombinasi di 
antaranya yang ditujukan untuk mengindentifikasikan barang / jasa dari 
suatu penjual atau sekelompok penjual, dan untuk membedakan barang / 
jasa tersebut dsri milik pesaing. 
2. Nama merek: bagian dari merek yang dapat diucapkan. 
3. Tanda merek: bagian dari merek yang dapat dikenali tetapi tidak dapat 
diucapkan, seperti lambing, symbol, desain,m penggunaan, warna 
khusus, atau huruf tertentu. 
4. Tanda merek dagang: merek atau sebagian dari merek yang dilindungi 
oleh hukun karena kepampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang 
istimewa. 
5. Hak cipta: hak ekslusif hukum untuk memproduksi kembali, mencabut 
dan menjual hasil karya. 
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Radiosunu (2001 : 105) mengemukakan bahwa “Merek 
merupakan nama, istilah, tanda, lambang, design atau kombinasi darinya 
yang digunakan sebagai tanda pengenal barang atau jasa seorang atau 
sekelompok penjual, dan untuk membedakannya dari barang atau jasa 
saingan.” 
Merek sangat penting bagi perusahaan, karena mempermudah 
konsumen untuk mengidentifikasikan produk atau jasa. Merek juga membuat 
pembeli yakin akan memperoleh kualitas barang yang sama jika  merek 
membeli ulang. Bagi penjual, merek merupakan sesuatu yang bisa diiklankan 
dan akan dikenali konsumen bila sedang diperagakan di etalase toko. Merek 
juga menolong penjual mengendalikan pasar mereka karena pembeli tidak 
mau dibingungkan oleh produk yang satu dengan produk yang lainnya. 
Akhirnya, bagi para penjual, merek dapat menambah ukuran prestise untuk 
membedakan dari komodit biasa lainnya.  
Merek adalah aset perusahaan (intagible) yang sangat berharga 
khususnya merek terkenal. Mereka yang memiliki citra positif dan 
menguntungkan “dibeli” dari masyarakat dengan harga mahal. Dibutuhkan 
waktu cukup lama untuk membangun citra dan repotasi suatu merek. 
Konsumen cenderung membedakan kualitas suatu produk atau 
yang sejenis dengan mereknya. Masyarakat cenderung membeli produk atau 
menggunakan jasa bermerek (brand name atau trade mark) terkenal. Banyak 
pakar berpendapat bahwa merek lebih berharga dari pada produk dan jasa. 
Suatu merek yang kuat dikatakan memiliki kesetiaan konsumen. 
Ini diperkuat dengan bukti bahwa sejumlah konsumen tetap mengiginkan 
suatu merek dan menolak menggantinya, walaupun harga produk pengganti 
lebih rendah.  
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Produsen lebih menyukai memberikan merek pada produk 
mereka, walaupun itu melibatkan biaya dalam pemasangan label, 
perlindungan hukum dan memiliki resiko apabila produk mereka tidak 
meuaskan konsumen. Hal ini karena dengan adanya merek, dapat 
memudahkan penjual untuk memproses dan mencari pesanan. Nama merek 
dan tanda dagang akan secara hukum melindungi penjual dari pemalsuan 
ciri-ciri khusus produk, yang mungkin saja ditiru oleh pesaing. Pemberian 
merek juga memberikan peluang kepada penjual untuk mendapatkan 
sekelompok konsumen yang setia dan memberikan keuntungan. Merek yang 
dapat mengembangkan citra perusahaan, dengan membawa nama 
perusahaan, merek-merek ini membantu mengiklankan kualitas dan 
besarnya perusahaan.  
Perusahaan yang memperomosikan merek produk yang tidak 
sesuai dengan kenyataannya akan merugikan produk itu sendiri. Namun 
sebaliknya, merek2 yang kualitasnya sesuai dengan isi pesan dari promosi 
yang dilakukan, untuk merek produk yang merupakan produk perintis 
(pertama kali muncul), akan kuat berada dalam benak konsumen sebagai 
merek yang paling diingat dan menjadi pilihan utama untuk dikonsumsi atau 
dipakai. 
Jadi, kegagalan memperkenalkan produk biasanya disebabkan 
oleh promosi yang lemah atau kinerja produk yang juga lemah. Patut diingat 
bahwa hal mengandalkan kekuatan sebuah nama merek tidaklah cukup 
untuk menjadikan perusahaan terhindar dari masalah pemasaran lainnya.  
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2.4. Brand Image (citra merek) 
Kadang kita tidak dapat membedakan secara jelas antara identitas 
dan citra. Untuk membedakannya, maka akan kita lihat pengertian masing-
masing menurut kotler (2007 : 259 ): “identitas adalah berbagai cara yang 
diarahkan perusahaan untuk mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan 
produknya”.  
Sedangakn citra / image, yaitu : “Citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya”. Maka jelas jika, “Brand Image” atau 
citra merek adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, 
pandangan masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau 
produknya.  
Pengertian brand image (Keller, 2003 : 16 ) bahwa : 
1. Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang  
pada ingatan konsumen. 
2. Cara orang berfikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam 
pemikiran mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka 
tidak berhadapan langsung dengan produk.  
Membangun brand image yang positif dapat dicapai dengan 
program marketing yang kuat terhadap produk tersebut yang unik dan 
memiliki kelebihan yang di tonjolkan, yang membedakannya dengan produk 
lain. Kombinasi yang baik dari elemen-elemen yang mendukung (seperti 
yang dijelaskan sebelumnya) dapat menciptakan brand image yang kuat bagi 
konsumen. Faktor-faktor pendukung terbentuknya brand image dalam 
keterkaitannya dengan asosiasi merek (Keller, 2003 : 167) :  
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2.4.1 Keunggulan asosiasi merek 
Salah satu faktor pembentuk brand image adalah keunggulan 
produk, dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena 
keunggulan kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang 
menyebabkan suatu prosuk mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. 
2.4.2 Kekuatan assosiasi merek 
 Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi 
komunikasi melalui periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, 
suatu kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek 
untuk dapat mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa / kepribadian tersebut 
dalam satu bentuk iklan, atau pun bentuk kegiatan promosi dan pemasaran 
lainnya. Hal itulah yang akan terus menerus menjadi penghubung antara 
produk / merek yang terkenal tidaklah muda.  Namun demikian popularitas 
adalah salah satu kunci yang dapat membentuk brand image.  
2.4.3 Keunikan asosiasi merek 
Merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk tersebut. 
Beberapa keuntungan dengan terciptanya brand image yang kuat adalah :  
a. Peluang bagi produk / merek untuk terus mengembangkan diri dan 
memiliki prospek bisnis yang bagus.  
b. Memimpin produk untuk semakin memiliki system keuangan yang 
bagus.  
c. Menciptakan loyalitas konsumen  
d. Membantu efisisensi marketing, karena merek telah berhasil dikenal 
dan diingat oleh konsumen. 
e. Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing. 
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Semakin merek dikenal oleh masyarakat, maka perbedaan / keunikan 
baru yang diciptakan perusahaan akan muda di kenal konsumen. 
f. Mempermudah dalam perekrutan tenaga kerja bagi perusahaan. 
g. Meminimumkan kehancuran / kepailitan perusahaan. 
h. Mempermudah mendapatkan investor baru guna mengembangkan 
produk. 
 
2.5. Atribut Produk 
2.5.1 Sejarah Samsung 
Berawal dari bisnis ekspor kecil di Taegu, Korea, Samsung telah 
tumbuh menjadi salah satu perusahaan elektronik terkemuka di dunia, 
dengan spesialisasi pada media dan peralatan digital, semikonduktor, 
memori, dan integrasi sistem. Kini proses dan produk inovatif dan berkualitas 
Samsung telah diakui di dunia. Itu semua menjadi tonggak utama dalam 
sejarah Samsung, menunjukkan bagaimana perusahaan ini telah 
mengembangkan jajaran dan pencapaian produknya, meningkatkan 
pendapatan dan saham pasarnya, dan mengikuti misinya untuk memberikan 
hidup yang lebih baik bagi pelanggan di seluruh dunia. 
2.5.2 Jenis-jenis Samsung Galaxy Tab 
     Jenis-jenis Samsung Galaxy tab antara lain: 
a. Galaxy Tab – GT – P1000 
b. GalaxyTab wifi – GT – P1010/W16 
c. Galaxy Tab 7.7 – GT – P8600 
d. Galaxy Tab 7 Plus – GT – P6200 
e. Galaxy Tab 8.9 – GT – P7300/AM16 
f. Galaxy Tab 8.9 wifi – GT – P7310/AM16 
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g. Galaxy Tab 10.1 wifi – GT – P7510/AM16 
h. Galaxy Tab 10.1 – GT – P7500/AM16 
i. Galaxy Tab 2 10.1 – GT – P5100 
j. Galaxy Tab 2 7.0 – GT – P3100 
 
2.6. Perilaku Konsumen  
Bagian terpenting dari sesuatu program pemasaran yang berhasil 
adalah melakukan analisis pasar. Analisis pasar memberikan keterangan 
tentang kebutuhan serta keinginan konsumen yang sangat diperlukan oleh 
organisasi agar organisasi tersebut dapat menjadi organisasi yang tanggap 
dan berorientasi pada pemasaran. 
Analisis pasar juga memberikan informasi untuk mengarahkan 
perencanaan strategi, karena kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman 
dapat diketahui dengan mempelajari keinginan, keyakinan, citra, sikap dan 
tingkat kepuasan konsumen. Lebih lanjut, analisis pasar memberikan 
informasi sebagai petunjuk dalam semua hal yang lebih baik untuk program 
pemasaran, mulai dari kepuasan tentang imbauan terbaik yang harus 
digunakan dalam komunikasi pribadi. 
Analisis pasar juga mencakup studi tentang perilaku konsumen. 
Analisis ini meliputi studi tentang bagaimana dan mengapa berbagai 
konsumen memilih, menggunakan, mengontrak, menahan, memberikan 
komisi dan mengadakan ikatan dengan produk tertentu. 
Ada beberapa defenisis perilaku. Menurut Kotler dan Amstrong 
(2004 : 7 ) : “perilaku konsumen adalah perilaku pembelian konsumen akhir, 
baik individu maupun rumah tangga, yang membeli produk untuk komsumsi 
personal”.  
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Para pemasar membutuhkan informasi yang anda mengenai para 
konsumennya dan keterampilan khusus untuk menganalisis dan 
menginterprestasikan informasi tersebut. Kebutuhan ini berkontribusi pada 
pengembangan perilaku konsumen. Menurut James F.Engel, terjemahan 
(2000 : 3) berpendapat bahwa : “perilaku konsumen sebagai tindakan yang 
langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkomsumsi, dan mengahabiskan 
produk dan jasa termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul 
tindakan ini.” 
Sedangkan Sumarwan (2003 : 32) : “perilaku konsumen adalah 
semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan 
tersebut pada saat sebelum membeli, menggunakan, menghabiskan produk 
dan jasa setelah melakukan hal-hal diatas atau kegiatan mengevaluasi.”  
Pengambilan keputusan mempunyai arti penting bagi maju 
mundurnya suatu organisasi, terutama karena masa depan suatu organisasi 
banyak ditentukan oleh pengambilan keputusan sekarang. Pentingnya 
pengambilan keputusan dilihat dari segi kekuasaan untuk membuat 
keputusan, yaitu apakah mengikuti pola sentralisasi atau desentralisasi. 
Pengambilan keputusan selain dilihat dari segi kekuasaan juga dilihat dari 
segi kehadirannya, yaitu tanpa adanya teori pengambilan keputusan 
administrative, kita tidak dapat mengerti, apakah meramalkan tindakan-
tindakan manajemen sehingga kita dapat menyemputnakan efektifitas 
manajemen. 
Adapun mempengaruhi keputusan membeli berbeda-beda untuk 
masing-masing pembeli. (Ratih Hurriyanti, 2008 : 94), faktor-faktor tersebut 
adalah :  
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1. Kebudayaan  
   Faktor-faktor yang meberikan pengaruh paling luas dan tingkah 
laku konsumen. Pemasar harus mengetahui peran yang dimainkan oleh 
budaya, sub-budaya, dan kelas sosial pembeli. 
a. Budaya  
Budaya adalah penyebab paling mendasar dari keinginan dan tingkah 
laku seseorang. Budaya merupakan kumpulan nilai-nilai dasar persepsi, 
keinginan, dan tingkah laku yang dipelajari oleh seseorang anggota 
masyarakat dari keluarga dan lembaga penting lainnya. 
b. Sub-budaya 
Sub-budaya terdiri dari beberapa sub-budaya yang lebih kecil, atau 
kelompok orang yang mempunyai system nilai sama berdasarkan pada 
pengalaman hidup dan situasi .  
c. Kelas Sosial  
Hampir semua masyarakat mempunyai semacam bentuk struktur sosial 
adalah divisi masyarakat yang relative permanen dan teratur dengan para 
anggotanya menganut nilai-nilai, minat, dan tingkah laku yang serupa. 
2. Faktor-faktor Sosial 
   Tingkah laku konsumen juga dipengaruhi oleh factor-faktor social, 
seperti : 
a. Kelompok 
1). Kelompok keanggotaan 
Tingkah laku seseorang di pengaruhi oleh banyak kelompok kecil. 
Kelompok yang mempunyai pengaruh langsung dan seseorang yang 
menjadi anggotanya disebut kelompok keanggotaan. 
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 2). Kelompok acuan 
Kelompok acuan berfungsi sebagai titik perbandingan atau acuan 
langsung (tatap muka) atau tidak langsung dalam membentuk sikap 
atau tingkah laku seseorang. Orang serngkali dipengaruhi oleh 
kelompok acuan yang dia sendiri tidak menjadi anggotanya. Didalam 
kelompok acuan ada pemuka pendapat yaitu orang yang karena 
keterampilan, pengetahuan atau karakteristik lain. Pemasar mencoba 
mengidentifikasikan produknya pada pemuka dan melakukan usaha 
pemasaran langsung terhadap mereka. 
b. Keluarga  
 Anggota keluarga dapat amat mempengaruhi tingkah laku pembeli. 
Keluarga  adalah organisasi pembelian konsumen yang paling dalam 
masyarakat, dan telah doteliti secara mebndalam. Pemasran tertarik 
dalam peran dan pengaruh suami, istrim dan anak-anak pada pembelian 
berbagai produk dan jasa. 
c. Peran dan status  
Seseorang menjadi anggota banyak kelompok keluarga, klub, organisasi. 
Posisinya dalam setiap kelompok dapat ditentukan dalam bentuk peran 
dan status.  mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh 
masyarakat. Orang seringkali memilih produk yang menunjukkan 
statusnya dalam masyarakat. 
3. Faktor-faktor pribadi 
Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti : 
a. Umur dan tahap daur hidup  
Orang merubah barang dan jasa yang mereka beli selam masa hidupnya. 
Selera akan makanan, pakaian, perabot, dan rekreasi seringkali 
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berhubungan dengan umur. Membeli juga dibentuk oleh keluarga sesuai 
dengan kedewasaannya. 
b. Pekerjaan  
Pekerjaan seseoarang mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. 
Pekerjaan kasar cenderung membeli lebih banyak pakaian untuk bekerja, 
sedangkan pekerja kantor membeli lebih banyak jas dan dasi. 
c. Situasi ekonomi 
Situasi ekonomi akan mempengaruhi pilihan produk. Pemasar produk 
yang peka terhadap pendapat mengamati kecenderungan dalam 
pendapatan pribadi, tabungan, dan tingkat minat. 
     d. Gaya hidup 
Orang yang berasal dari subbudaya, kelas sosial, dan pekerjaan yang 
sama mungkin mempunyai gaya hidup jauh berbeda. Gaya hidup adalah 
pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam psikografik-nya. 
e. Kepribadian dan konsep diri 
Kepribadian  setiap orang yang jelas mempengaruhi tingkah laku 
membelinya. Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologi unik 
menyebabkan respon yang relative konsisten dan bertahan lama 
terhadap lingkungan diri sendirinya. kemampuan menyusuaikan diri dan 
keagresifan. 
4. Faktor-faktor Psikologis 
   Pilihan barang yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh 
empat faktor psikologis yang pentimg yaitu :  
a. Motivasi  
Sesorang mempunyai banyak kebutuhan pada suatu saat. Ada 
kebutuhan biologis, yang muncul dari keadaan yang tegang seperti lapar, 
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haus, atau merasa tidak nyaman. Yang lainnya adalah kebutuhan 
psikologis, yang amat muncul dari kebutuhan akan pengakuan, 
penghargaan, atau rasa memiki. 
b. Persepsi  
Seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak. Bagaimana orang 
bertindak dipengaruhi oleh persepsinya mengenai situasi. Dua orang 
dengan motivasi yang sama dan dalam situasi yang sama mungkin 
mengambil tindakan yang jauh berbeda karena mereka memandang 
situasi secara berbeda. Persepsi adalah proses yang dilalui orang dalam 
memilih, mengorganisasikan dan menginterpretasikan informasi guna 
membentuk gambaran berarti mengenai dunia. 
c. Pengetahuan 
Dorongan merupakan rangsangan kuat internal yang menyababkan 
adanya tindakan. Dorongan menjadi motif kalau diarahkan pada objek 
rangsangan. Isyarat adalah rangsangan kecil yang menentukan kapan, 
dimana dan bagaimana seseorang akan memberikan respons. 
d. Keyakinan dan sikap 
Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang mengenai 
sesuatu. Pemasar tertarik pada keyakinan bahwa orang merumuskan 
menganai produk dan jasa spesifik, karena, keyakinan ini menyusun cinta 
produk dan merek yang mempengaruhi tingkah laku pembeli. 
Orang yang mempunyai sikap terhadap agama, politik, pakaian, music, 
makanan dan hamper segala sesuatu yang lain. Sikap mengurangi 
evaluasi, perasaan dan kecenderungan dari seseorang terhadap suatu 
objek atau ide yang relative konsisten. 
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Pada konsumen umumnya ingin menciptakan dan mempertahankan 
sekelompok produk yang memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka 
baik pada saat ini maupun dimasa yang akan datang. Untuk mencapai hal 
ini, para konsumen membuat berbagai keputusan pembelian. Sementara 
mereka membuat keputusan-keputusan tersebut, mereka juga ikut terlibat 
dalam berbagai perilaku pengambilan keputusan. Jumlah usaha, baik 
usaha mental maupun fisik yang dipergunakan oleh pembeli dalam 
mengambil keputusan beragam dari satu situasi ke situasi lainnya. 
Kepuasan konsumen dengan demikian dapat diklarifikasikan ke dalam 
salah satu dari tiga kelompok besar ini, yaitu: perilaku tanggapan rutin, 
pengambilan keputusan terbatas, dan pengambilan keputusan meluas. 
Seorang konsumen mempraktekkan perilaku tanggapan rutin ketika 
membeli barang-barang yang sering yang sering dibeli dan berharga 
murah serta sangat mudah ditemukan dan hanya memerlukan sedikit 
usaha pengambilan keputusan. Ketika membeli barang-barang seperti itu, 
seseorang konsumen lebih menyukai sebuah merek tertentu, tetapi ia 
mengenali beberapa merek dapat diterima. 
 
2.6. Model Perilaku Konsumen 
Model perilaku konsumen secara sederhana membentuk pola fikir 
yang sistematis tentang hubungan berbagai variable. Menggunakan hanya 
satu model perilaku konsumen dalam memahami pola hubungan yang 
dimaksudntidak cukup tidak cukup untuk mempersentasikan kondisi yang 
umum terjadi. Oleh karena itu, perlu memberikan suatu perbandingan 
diantara model-model yang diperkenalkan oleh para ahli. 
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Assael dalam Sutisna (2003 : 5) bahwa secara jelas 
menggambarkan bagaimana model perilaku konsumen bias dipelajari seperti 
pada skema berikut ini :  
                                                       Gambar 2.2      
Model perilaku konsumen 
Umpan balik bagi konsumen 
(Evaluasi pasca pembelian) 
 
 
 
 
 
 
                   Umpan balik bagi pemasara 
Sumber : Sutisna ( 2003 : 5 )  
Dari Skema di atas dapat dilihat bahwa adaanya interaksi antar 
pemasar dengan konsumennya. Komponen pusat dari model ini adalah 
pembuatan keputusan konsumen yang terdiri atas proses merasakan dan 
mengevaluasi informasi merek produk, mempertimbangkan bagaimana 
alternative merk dapat memenuhi kebutuhan konsumen, dan pada akhirnya 
memutuskan merk yang akan di beli. 
Terdapat tiga faktor yang mempengaruhi pilihan konsumen. Factor 
pertama adalah konsumen individual. Artinya, pilihan untuk membeli suatu 
produk dengan merek tertentu dipengaruhi oleh hal-hal yang ada pada diri 
konsumen. Kebutuhn persepsi terhadap karakteristik merek, sikap, kondisi 
Konsumen 
Individu 
Pengaruh-
pengaruh 
lingkungan 
Pembuatan 
Keputusan 
Konsumen 
Tanggapan 
Konsumen 
Penerapan dari perilaku 
konsumen pada strategi 
pemasaran 
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demografis, gaya hidup dan karakteristik kepribadian individu itu terhadap 
berbagai alternatif merek yang tersedia. 
Faktor yang kedua yaitu lingkungan yang mempengaruhi 
konsumen. Pilihan-pilihan konsumen terhadap merek dipengaruhi oleh 
lingkungan yang mengitarinya. Ketika seorang konsumen melakukan 
pembelian suatu merek produk, mungkin di dasari oleh banyak 
pertimbangan. Mungkin saja seseorang membeli suatu merek produk karena 
meniru teman satu kelasnya, atau juga mungkin karena tetangganya telah 
membeli terdahulu. Jika interaksi sosial yang dilakukan oleh seseorang akan 
turut mempengaruhi pada pilihan-pilihan merek produk yang dibeli. 
Faktor ketiga yaitu, stimuli pemasaran atau juga disebut strategi 
pemasaran. Strategi pemasaran yang banyak dibahas adalah satu-satunya 
variable dalama model ini yang dikendalikan oleh pemasar. Dalam hal ini, 
pemasar berusaha mempengaruhi konsumen dengan menggunakan stimuli-
stimuli pemasaran seperti iklan dan sejenisnya agar konsumen bersedia 
memilih merek produk yang ditawarkan. Strategi pemasaran yang lazim 
dikembangkan oleh pemasar yaitu yang brrhubungan dengan produk yang 
akan ditawarkan, penentuan harga juaal produknya, strategi promosinya dan 
bagaimana melakukan distribusi produk kepada konsumen. 
Selanjutnya pemasar harus mengevaluasi strategi pemasaran 
yang dilakukan dengan melihat respon konsumen untuk memperbaiki strategi 
pemasaran dimasa depan. Sementara itu konsumen individual akan 
mengevaluasi pembelian yang telah dilakukannya. Jika pembelian yang 
dilakukan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya, atau dengan 
perkataan lain mampu memuaskan apa yang diinginkan dan dibutuhkannya, 
maka dimasa yang akan datang akan terjadi pembelian berulang. Bahkan 
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lebih jauh dari itu, konsumen yang merasa puas akan menyampaikan 
kepauasannya itukepada orang lain, dan yang inilah disebut pengaruh dari 
mulut ke mulut, (word of mouth communication). 
Sebuah pembelian melibatkan produk-produk yang dikenal, 
mahal, dan jarang dibeli, misalnya mobil, rumah dan pendidikan (akademi 
atau universitas). Pembeli menggunakan berbagai kriteria untuk 
mengevaluasi berbagai merek alternative atau berbagai pilihan 
menggunakan banyak waktu mencari informasi dan memutuskan pembelian. 
Sebaliknya, pembelian implusif tidak melibatkan perencanaan 
yang sadar melainkan pada dorongan yang kuat untuk membeli sesuatu. 
Bagi beberapa individu, pembelian yang dominan. Tetapi implusif seringkali 
menimbulkan konflik emosional. 
Pembelian sebuah produk tertentu tidak pasti menimbulkan jenis 
perilaku pembelian yang sama. Dalam beberapa contoh, kita terlibat dalam 
pengambilan keputusan yang meluas ketika kita pertama kalinya membeli 
sejenis produk tertentu, tetapi lalu kita menganggap pengambilan keputusan 
terbatas telah memadai ketika kita kembali membeli produk itu. Jika dibeli 
secara rutin, sebuah merek memungkinkan menjadi tidak lagi memuaskan, 
sehingga kita menginginkan proses pengambilan keputusan terbatas atau 
meluas untuk beralih ke merek yang lainnya. 
Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembeli itu 
sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap 
keputusan membeli mempunyai satu struktur sebanyak tujuh komponen, 
yaitu : 
1. Keputusan tentang jenis produk. 
2. Keputusan tentang bentuk produk. 
    
 
28 
 
3. Keputusan tentang merek. 
4. Keputusan tentang penjualannya. 
5. Keputusan tentang jumlah produk. 
6. Keputusan tentang waktu pembelian. 
7. Keputusan tentang cara pembayaran. 
Bagian utama dari perilaku pembelian adalah proses keputusan 
yang dipergunakan untuk melakukan pembelian tersebut. Kotler (2001 : 204) 
menyebutkan tahpan dalam proses keputusan pembelian : 
1. Pengenalan masalah 
Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau 
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat ditimbulkan oleh rangsangan 
internal atau eksternal. Pemasar perlu mengidentifikasikan keadaan yang 
memicu kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari 
sejumlah proposal konsumen, pemasar dapat mengidentifikasikan 
rangsangan yang paling sering membangkitkan minat akan suatu produk. 
Pemasar kemudian dapat mengembangkan strategi pemasaran yang 
memicu minat konsumen. 
2. Pencarian Informasi 
Konsumen yang tergugah oleh kebutuhannya akan terdorong untuk 
mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke dalam 
dua tingkat. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan 
perhatian yang menguat. Pada tingkat selanjutnya, orang hanya akan 
menjadi lebih peka terhadap informasi tentang produk. Kepada tingkat 
selanjutnya, orang itu mungkin memasuki pencarian aktiv informasi 
dengan mencari bahan bacaan, menelfon teman dan mengunjungi took 
untuk mempelajari produk. 
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3. Evaluasi Alternatif 
Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi 
konsumen. Pertama, konsumen beruaha untuk memenuhi suatu 
kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi 
produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai 
sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda dalam 
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan 
tersebut. 
Konsumen mengembangkan sekumpulan keyakinan atas suatu merek 
yang memberi citra merek. 
4. Keputusan Pembelian 
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merek-
merek dalm kumpulan pilihan. Konsumen mungkin membentuk niat untuk 
membeli produk yang paling disukai. Terdapat dua factor yang dapat 
mempengaruhi niat pembelian dan keputusan membeli, yaitu : 
a. Faktor sikap orang lain 
Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternative yang disukai 
seseorang bergantung pada dua hal :  
1. Intensitas sikap negative orang lain terhadap alternative yang disukai 
konsumen. 
2. Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. 
b. Faktor situasi yang tidak terantisipasi 
Faktor ini dapat muncul dan mengubah niat pembelian. Jadi, preferensi 
bahkan niat pembelian bukanlah perkiraan perilaku pembelian yang 
benar-benar handal. 
5. Perilaku Pasca Pembelian 
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Setelah memilih suatu produk, konsumen akan mengalami level 
kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir 
pada saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca 
pembelian. Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, 
tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk pasca pembelian. 
Para pemasar mencoba memahami perilaku pembelian konsumen agar 
mereka dapat menawarkan kepuasan yang lebih besar kepada 
konsumen. Tetapi bagaimanapun juga ketidakpuasan konsumen sampai 
tingkat tertentu masih akan dijumpai. Beberapa pemasar belum 
menerapkan konsep pemasaran, sehingga tidak berorientasi pada 
konsumen dan tidak memandang kepuasan konsumen sebagai tujuan 
utama. Lebih lanjut lagi, karena alat untuk menganalisa perilaku 
konsumen tidak pasti, para pemasar kemungkinan tidak mampu 
menetapkan secara akurat apa sebenarnya yang dapat memuaskan para 
pembeli. Sekalipun para pemasar mengetahui factor yang dapat 
meningkatkan kepuasan konsumen mereka belum tentu dapat memenuhi 
faktor tersebut. 
 
2.8. Kesetiaan Pelanggan (Customer Loyalty) 
Menurut Palmer ( 2001 : 125 ) defenisi “Customer Loyalty”, 
adalah: “kesetiann pelanggan mengarah pada perilaku pembelian secara 
berulang yang mungkin dihasilkan oleh struktur, dimana pembeli mendapati 
dirinya berhadapan dengan banyak pilihan”. Sedangkan jalinan hubungan 
erat yang dimiliki oleh penjual dan pembeli (buyer-seller relationship), 
merupakan salaha satu variable yang akan mendukun ekstensitas 
perushaaan tersebut.  
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Jadi hubungan yang baik antara pembeli-pembeli (buyers-seller) 
akan sangat banyak mendatangkan manfaat bagi perusahaan  dan juga 
pelanggan. Michael E. Porter (2004 : 22 ) dari universitas Harvard 
mengidentifikasi lima kekuatan yang menentukan daya tarik laba jangka 
panjang intrinsic atau segmen pasar. 
 Lima kekuatan yaitu : 
1. Pesaing industry 
2. Pendatang potensial 
3. Subtitusi 
4. Pembeli 
5. Pemasok 
Lima ancaman tersebut, yaitu : 
1. Ancaman persaingan segmen yang ketat: suatu segmen menjadi tidak 
menarik jika ia telah memiliki persainagn yang banyak, kuat, atau agresif. 
Ia bahkan menjadi lebih tidak menarik jika segmen tersebut stabil atau 
menurun, penambahan kapasitas pabrik dilakukan dalam jumlah yang 
besar, biaya tetap tinggi, penghalang untuk keluar besar untuk tinggil 
didalam segmen tersebut. Kondisi itu akan menyebabkan sering 
terjadinya perang harga, perang iklan, dan pengenalan produk baru, 
sehingga akan menjadi sangat mahal bagi perusahaan untuk bersaing. 
2. Ancaman pendatang baru: daya tarik suatu segmen berbeda-beda 
menurut tingginya penghalang untuk masuk dan keluarnya. Segmen yang 
paling menarik adalah segmen yang memiliki penghalang untuk masuk 
yang tinggi dan penghalang untuk keluar yang rendah. Sedikit 
perusahaan baru yang dapat memasuki industri, dan perusahaan yang 
berkinerja buruk dapat lebih mudah keluar. Jika penghalang untuk masuk 
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dan penghalang untuk keluar tinggi, potensi laba tinggi, namun 
perusahaan menghadapi resiko yang lebih besar karena perusahaan 
yang berkinerja buruk harus tinggal dan berjuang keras disana. Jika 
penghalang untuk masuk dan keluar rendah, perusahaan dengan mudah 
dapat masuk dan keluar dari industry, serta pengambilan investasinya 
stabil dan rendah. 
3. Ancaman produk subtitusi: suatu segmen menjadi tidak menarik jika 
terdapat subtitusi actual atau potensial dari suatu produk. Subtitusi 
membatasi harga dan laba yang dapat duhasilkan oleh suatu segmen. 
Perusahaan harus mengamati secara dekat kecenderungan harga produk 
subtitusi. Jika kemajuan teknologi atau persaingan meningkat di 
industrisubsidi tersebut, harga dan laba dalam segmen tersebut mungkin 
akan menurun. 
4. Ancaman peningkatan kekuatan berunding “bargaining power” pembali: 
suatu segman menjadi tidak menarik jika pembeli memiliki kekuatan 
posisi tawar (bargaining power) yang kuat atau semakin meningkat. 
Pembeli akan berusaha untuk memaksa agar harga diturunkan, meminta 
lebih banyak pelayanan, serta membuat para pesaing saling beradu, yang 
semuanaya menjadi beban bagi profabolitas penjual. Kekuatan posisi 
tawar para pembeli berkembang jika mereka menjadi lebih terkonsentrasi 
untuk terorganisasi, produk tersebut tidak terdiferensiasi, biaya 
perpindahan ke pemasok/ produk lain rendah, atau jika pembeli dapat 
melakukan integrasi ke hulu. Untuk melindungi diri mereka, penjual dapat 
memilih pembeli yang memiliki kekuatan posisi tawar yang paling rendah 
atau yang sulit menganti pemasok. Pertahanan yang lebih baik adalah 
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Sumber : Kotler ( 2007 : 248 ) 
      
 
      
      
    Sumber : Kotler ( 
2007 : 248 ) 
pengembangan tawaran unggul yang tidak dapat ditolak oleh pembeli 
yang kuat. 
5. Ancaman peningkatan kekuatan berunding pemasok: suatu segmen 
menjadi tidak menarik jika para pemasok perusahaan mampu menaikkan 
harga atau mengurangi kuantitas yang mereka pasok. Pemasok 
cendarung menjadi kuat jika mereka terkonsentrasi atau terorganisasi, 
terdapat sedikit subtitusi, produk yang dipasok adalah produk masukan 
yang penting, biaya berpindah pemasok tinggi dan jika pemasok dapat 
melakukan integrasi ke hilir. Pertahanan terbaik adalah membangun 
hubungan dengan pemasok atau memakai berbagai sumber pemasok 
atau memakai berbagai sumber pasokan. 
Gambar 2.3 
Sumber Pemasok 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Sumber: Kotler (2007:248) 
  
Pendatang baru potensial 
(Ancaman mobilitas) 
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 2.9 Kerangka Pikir 
Gambar 2.4 
Kerangka Pikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.10. Hipotesis 
1. “Diduga bahwa brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
produk Samsung Galaxy Tab di Makassar”. 
2. Diduga Keunggulan Asosiasi Merek paling berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk Samsung Galaxy Tab di Makassar. 
  
PT. Samsung 
Produk Samsung Galaxy tab 
Brand image 
Keunikan Asosiasi Merek Keunggulan Asosiasi Merek 
Keputusan Pembelian Produk 
Samsung Galaxy Tab  
Kekuatan Asosiasi Merek 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
 
 
3.1 Rancangan Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada PT.Samsung, cabang Makassar, 
selain itu penulis juga menyebarkan kuesioner dibeberapa tempat, yaitu 
dimana terdapat banyak konsumen yang membeli atau menggunakan produk 
Samsung Galaxy Tab. Dengan menyebarkan kuesioner, penulis dapat 
mengetahui ketertarikan para pengguna Samsung Galaxy Tab pada produk 
yang digunakannya. 
 
3.2 Tempat dan Waktu 
 Penelitian ini dilaksanakan pada PT Samsung cabang Makassar 
dengan masa penelitian dari bulan September sampai dengan bulan Oktober. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
 Populasi sasaran dalam penelitian ini adalah konsumen produk 
Samsung Galaxy Tab di cabang Makassar. 
          Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 30 
responden yang telah menggunakan produk Samsung Galaxy Tab selama     
± 3 bulan 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
Adapun jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah sebagai berikut :  
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3.4.1 Jenis Data 
a. Data Kualitatif  
Yaitu data yang diperoleh dengan cara meninjau secara langsung dan 
melakukan pengamatan serta wawancara dengan komponen yang terkait 
pata PT. Samsung di Makassar, serta data yang berupa tanggapan-
tanggapan para responden yang telah mengisi kusioner yang tersedia. 
b. Data Kuantitatif 
Yaitu data yang diperoleh dengan mengolah data dari PT. Samsung, 
Makassar, dimana data tersebut berupa angka yang siap untuk diolah. 
Misalnya data penjualan, data promosi, dan sebagainya. Dimana dari hasil 
olahan tersebut kemudian mengarah pada satu kesimpulan maupun 
estimasi tertentu. 
     3.4.2 Sumber Data 
a. Data Primer 
Yaitu data yang diperoleh dengan cara observasi langsung pada 
perusahaan, baik melalui pengamatan serta wawancara langsung dengan 
para responden yang mengisi kuesioner serta bertanya tentang pendapat 
mereka mengenai isi pertanyaan kuesioner tersebut. 
b. Data Sekunder 
Yaitu data yang diperoleh dari laporan-laporan dan dokumen-dokumen 
tentang kondisi perusahaan yang menjadi objek penelitian. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Dalam memperoleh data ataupun berbagai teori sebagai 
penunjang dalam penelitian ini, maka menggunakan cara sebgai berikut: 
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a. Penelitian Lapangan (Field Research) 
Yaitu yaitu penelitian yang dilakukan secara langsung oleh peneliti 
terhadap objek penelitian, dengan cara melakukan wawancara langsung 
terhadap berbagai pihak yang terkait pada PT. Samsung, di Makassar, 
serta pada para responden. Guna memperoleh data dan informai yang 
berhubungan dengan materi yang dibahas oleh peneliti. 
b. Penelitian Kepustakaan (Library Research) 
Yaitu penelitian yang dilakukan untuk memperoleh data dari berbagaia 
literatur, seperti dari berbagai sarana media, dan buku-buku teori yang 
dapat digunakan sebagai landasan teoristis serta referensi dalam 
penyusunan proposal ini. 
 
 3.6  Variabel Penilitian dan Definisi Operasional 
Selain pengujian tersebut diatas,akan dihitung pula tingkat 
korelasi antara variabel bebas dengan variabel tidak bebas dan berhubungan 
dengan masing-masing variabel bebasnya (X1 – X3). 
Sementara instrument untuk mengetahui derajat kesetujuan dan 
tidak kesetujuan responden terhadap pernyataan yang ada pada angket 
kuesioner digunakan metode Skala Likert, yaitu sebagai berikut :  
- Sangat baik Point : 5 
- Baik atau puas Point : 4 
- Cukup baik atau cukup puas Point : 3 
- Kurang baik atau kurang puas Point : 2 
- Sangat tidak baik atau tidak puas  Point : 1 
Definisi operasional variabel yang diteliti seperti tampak di bawah 
ini : 
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1. Variabel Bebas (X) 
Variabel bebas (X) dalam penelitian ini adalah keputusan konsumen dalam 
pembelian produk Samsung, di Makassar. Indikatornya adalah :  
a. Keunggulan produk ponsel Samsung Galaxy Tab yang dibandingkan 
dengan merek lainnya dapat mempengaruhi keputusan konsumen 
untuk membeli produk Samsung. 
b.   Keunikan merek samsung mempengaruhi konsumen untuk membeli 
produk ponsel Samsung Galaxy Tab. 
c.    Kekuatan image merek Samsung Galaxy Tab sangat ditentukan oleh 
atribut dan manfaat produk Samsung. 
2. Variabel terikat (Y) dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian  
produk Samsung yang terdiri dari :  
a. Sikap positif dan keunikan merek dapat meningkatkan keputusan 
konsumen dalam membeli. 
b. Adanya keyakinan konsumen bahwa merek yang memiliki perbedaan 
signifikan dengan merek lainnya. 
c. Adanya konsumen bahwa merek dapat meningkatkan keputusan 
pembelian produk Samsung galaxy tab. 
d. Adanya sikap positif dan keunikan merek produk Samsung galaxy 
tab. 
e. Persepsi konnsumen yang positif akan merek produk Samsung 
galaxy tab dapat mempengaruhi perilaku konsumen untuk membeli 
produk Samsung galaxy tab. 
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Tabel 3.1 
Pengukuran Variabel Penelitian 
Jenis Variabel Indikator Skala 
Variabel Dependen 
Y = Perilaku konsumen 
dalam pembelian 
 
Sangat baik (5), baik (4), cukup baik (3) 
Kurang baik (2), sangat tidak baik (1) 
 
Ordinal 
Variabel Independen 
X1=Keunggulan Asosiasi 
Merek 
 
X2=Kekuatan asosiasi 
merek 
 
Sangat baik (5), baik (4), cukup baik (3), 
kurang baik (2), sangat baik (1) 
 
Sangat baik (5), baik (4), cukup baik (3), 
kurang baik (2), sangat tidak baik (1) 
 
 
Ordinal 
 
Ordinal 
 
 
X3 = Keunikan asosiasi 
merek 
Sangat baik (5), baik (4), cukup baik (3), 
kurang baik (2), sangat tidak baik (1) 
Ordinal 
3.7. Intrumen Penelitian 
Untuk mengetahui validitas dan reliabilitas perlu dilakukan 
pengujian atas kuesioner. Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk 
menguji apakah kuesioner yang disebarkan untuk mendapatkan data 
penelitian adalah valid dan reliable. 
Selain itu, dalam menentukan skor kuesioner menggunakan skala 
Likert yaitu skor tertinggi adalah 5 untuk jawaban sangat setuju, skor 4 untuk 
jawaban setuju, skor 3 untuk jawaban netral atau biasa saja, skor 2 untuk 
jawaban tidak setuju, dan skor 1 untuk jawaban sangat tidak setuju. 
3.7.1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
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kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. (Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:32). 
Misalnya dalam mengukur loyalitas konsumen suatu produk di 
mata konsumen diukur dalam tiga pertanyaan berupa satu pertanyaan tiap 
indikator. 
Untuk mengukur variabel loyalitas konsumen, jawaban responden 
dikatakan valid apabila item-item dalam kuesioner mampu mengungkapkan 
sesuatu yang akan diukur dalam kuesioner tersebut. Dalam uji validitas dapat 
digunakan SPSS (Statistical Product and Service Solutions) dan dapat pula 
digunakan rumus teknik korelasi Product Moment (Husein Umar dalam Made 
Novandri, 2010:33): 
          
 ∑   (∑ )(∑ )
√  ∑   (∑  )    ∑   (∑ )  
 
Dimana: 
r = koefisien korelasi 
n = jumlah observasi/responden 
X = skor pertanyaan 
Y = skor total 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, 
yaitu dengan menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. 
Jika nilai signifikansi (P Value) > 0,05, maka tidak terjadi hubungan yang 
signifikan. Sedangkan, apabila nilai signifikansi (P Value) < 0,05, maka 
terjadi hubungan yang signifikan. 
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3.7.2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu. (Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:34). 
Selain menggunakan bantuan SPSS, uji reliabilitas dapat 
dilakukan dengan menggunakan koefisien alpha (α) dari Cronbach: 
    (
 
   
)(  
∑   
 
  
 
)         
∑   
(∑ ) )
 
 
 
  Dimana: 
    = realibilitas konsumen 
   = banyaknya butir pertanyaan 
∑   
 
 = jumlah varian butir 
  
 
 = varian total 
  = jumlah responden 
  = nilai skor yang dipilih 
Dalam penelitian ini misalnya variabel keputusan pembelian diukur 
dalam tiga pertanyaan berupa satu pertanyaan tiap indikator. Untuk 
mengukur variabel loyalitas konsumen 1 jawaban responden dikatakan 
reliable jika masing-masing pertanyaan dijawab secara konsisten. Pengujian 
reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Cronbach Alpha. Koefisien 
Cronbach Alpha yang > 0,60 menunjukkan kehandalan (reliabilitas) instrumen 
(bila dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan dimensi yang berbeda 
akan menghasilkan kesimpulan yang sama) dan jika koefisien Cronbach 
Alpha yang < 0,60 menunjukkan kurang handalnya instrumen (bila variabel-
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variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan dimensi yang 
berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang berbeda). Selain itu, Cronbach 
Alpha yang semakin mendekati 1 menunjukkan semakin tinggi konsistensi 
internal reliabilitasnya.  
 
3.8  Analisis Data                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
Untuk menganalisis masalah berdasarkan hipotesis yang 
dilakukan, maka digunakan beberapa metode, yaitu: 
a. Metode Kualitatif 
Metode yang menjelaskan teori sebagai sebagai landasan berpikir serta 
adanya wawancara dan informasi dari hasil-hasil pengamatan penulis 
yang disimpulkan menjadi suatu data dan kemudian dianalisis. 
b. Data penelitian ini digunakan metode statistik untuk menganalisis 
pengaruh variabel bebas dengan beberapa variabel tidak bebas. Metode 
analisis yang digunakan adalah Multiple Regression dengan 
menggunakan program SPSS  (Statistic Product and Service Solution) 
yaitu: 
Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
Keterangan : 
Y                   =  Keputusan pembelian produk Samsung galaxy tab 
α                       =  Konstanta 
X1                                 =  Keunggulan Assosiasi Merek 
X2                   =  Kekuatan Asosiasi Merek 
X3                    =  Keunikan Asosiasi Merek 
β1 - β2 – β3           =  Koefisien regresi 
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Kemudian digunakan juga uji validitas dan reabilitas. Uji validitas 
digunakan untuk mengatahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar 
(kontruk) pertanyaan dalam mendifinisikan suatu variable. Uji realibilitas 
(keandalan) merupakan ukuran suatu kestabilan dengan konsistensi 
responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk 
pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variable dan disusun dalam suatu 
bentuk kuisioner. Uji realibilitas dapat dilakukan serta bersama-sama 
terhadap seluruh butir pertanyaan untuk lebih dari satu variabel. Realibilitas 
suatu konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 
dari 0,60. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
 
 
 
4.1 Deskripsi Data 
Penelitian ini menguraikan sejauh mana Brand Image dapat 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian suatu produk . Hal ini 
bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand image, yaitu 
keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi 
merek terhadap keputusan pembelian pada produk Samsung Galaxy Tab di 
Makassar, diambil sebanyak 30 responden sebagai sampel penelitian. 
Karakteristik responden yaitu menguraikan deskripsi identitas 
responden menurut sampel penelitian yang telah ditetapkan. Salah satu 
tujuan dengan deskripsi karaktersitik responden adalah memberikan 
gambaran yang menjadi sampel dalam penelitian ini. 
Dalam penelitian sampel, karakteristik responden dikelompokkan 
menurut umur dan jenis kelamin. Oleh karena itulah uraian mengenai 
karakteristik responden dapat diuraikan sebagai berikut : 
1) Karakteristik responden berdasarkan umur 
Tabel 4.1 
Karakteristik responden berdasarkan usia 
Usia Jumlah responden Persentase 
17-29 tahun 26 86,67 
30-39 tahun 4 13.33 
40-49 tahun - - 
> 50 tahun - - 
 Sumber: data primer (kuesioner), diolah (2012) 
Berdasarkan hasil olahan data mengenai karakteristik responden 
yang berdasarkan umur, maka jumlah responden terbesar adalah responden 
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yang berumur antara 17-29 tahun yakni sebesar 86,67 %. Dan yang paling 
sedikit berumur antara 30-39 tahun yaitu terdiri dari 4 orang atau 13,33%.  
2) Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
Tabel 4.2 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
Jenis kelamin Jumlah responden Persentase 
Laki-laki 18 60 
Perempuan 12 40 
 Sumber: data primer (kuesioner), diolah (2012) 
Berdasarkan hasil olahan data mengenai karakteristik responden 
yang berdasarkan jenis kelamin pada tabel 4.2 di atas, maka jumlah 
responden terbesar adalah responden pria yakni sebesar 60% sedangkan 
jumlah responden terkecil adalah responden perempuan yakni sebesar 40%.  
3) Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
Tabel 4.3 
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah responden Persentase 
Pelajar/mahasiswa 14 46,67 
PNS/TNI/POLRI 5 16,67 
Pegawai Swasta 6 20 
Wiraswasta 4 13,33 
Lainnya 1 3,33 
 Sumber: data primer (kuesioner), diolah (2012) 
Dari tabel 4.3 di atas yang berdasarkan pekerjaan, responden 
yang paling dominan adalah pelajar/mahasiswa yang terdiri dari 14 orang 
atau 46,67%, diikuti Pegawai Swasta yang terdiri dari 6 orang atau 20%, 
kemudian PNS/TNI/POLRI yang terdiri dari 5 orang atau 16,67%, selanjutnya 
wiraswasta yang terdiri dari 4 orang atau 13,33% dan lainnya sebanyak 1 
orang atau 3,33%. 
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4.2 Pengujian Hipotesis 
4.2.1 Deskripsi Variabel Brand Image dan Perhitungan Skor Variabel 
Independen (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel brand image yang terdiri dari beberapa 
kategori, yaitu keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, dan 
keunikan asosiasi merek dapat dilihat sebagai berikut: 
4.2.1.1 Pernyataan Mengenai Kategori Keunggulan Asosiasi Merek 
Indikator dari kategori ini adalah keunggulan asosiasi merek di 
mana indikator tersebut direpresentasikan dalam lima pernyataan yang dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.4 
Tanggapan responden berdasarkan Keunggulan Asosiasi Merek 
Tanggapan 
Sangat 
setuju 
Setuju 
Biasa 
saja 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Samsung Galaxy 
Tab memiliki 
keunggulan dari 
segi harga yang 
ditawarkan kepada 
konsumen 
daripada produk 
lain 
7 23,3 21 70 1 3,3 1 3,3 - - 124 
2. Samsung Galaxy 
Tab memiliki 
keunggulan dari 
segi desain produk 
daripada produk 
lain. 
8 26,7 21 70 1 3,3 - - - - 127 
3. Samsung Galaxy 
Tab memiliki 
keunggulan 
teknologi yang 
digunakan 
daripada produk  
5 16,7 15 50 4 13,3 6 20 - - 109 
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 lain. 
4. Samsung Galaxy 
Tab memiliki 
keunggulan pada 
fitu-fitur dan 
aplikasi yang 
digunakan 
daripada produk 
lain. 
18 60 12 40 - - - - - - 138 
5. Samsung Galaxy 
Tab memiliki 
keunggulan dari 
segi pelayanan 
purna jual (service 
centre) daripada 
produk lain 
8 26,7 22 73,3 - - - - - - 128 
Rata-rata 125.2 
Sumber: data primer (kuesioner), diolah (2012) 
4.2.1.2 Pernyataan Mengenai Kategori Kekuatan Asosiasi Merek 
Indikator dari kategori ini adalah kekuatan asosiasi merek di mana 
indikator tersebut direpresentasikan dalam lima pernyataan yang dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
Tabel 4.5 
Tanggapan responden berdasarkan Keunggulan Asosiasi Merek 
Tanggapan 
Sangat 
setuju 
Setuju 
Biasa 
saja 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Iklan Samsung 
Galaxy Tab sangat 
menarik sehingga 
mampu memikat 
konsumen. 
 
15 15 15 15 - - - - - - 135 
2. Anda sering 
mendengar 
tentang produk 
Samsung Galaxy 
Tab. 
13 43,3 16 53,3 1 3,3 - - - - 132 
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Tanggapan 
Sangat 
Setuju 
Setuju 
 
Biasa 
Saja 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F %  
3. Iklan Samsung 
Galaxy Tab 
berhasil 
menyampaikan 
citra yang baik 
tentang produk 
Samsung Galaxy 
Tab 
16 53,3 13 43,3 1 3,3 - - - - 135 
4. Anda sering 
mendengar orang-
orang 
membicarakan 
keunggulan produk 
Samsung Galaxy 
Tab. 
 
13 43,3 17 56,7 - - - - - - 133 
5. Anda telah 
memahami tentang 
seluk beluk 
keunggulan 
spesifikasi yang 
ada pada produk 
Samsung Galaxy 
Tab. 
12 40 17 56,7 1 3,3 - - - - 131 
Rata-rata 133.2 
Sumber: data primer (kuesioner), diolah (2012) 
4.2.1.3 Pernyataan Mengenai Kategori Keunikan Asosiasi Merek 
Indikator dari kategori ini adalah keunikan asosiasi merek di mana 
indikator tersebut direpresentasikan dalam lima pernyataan yang dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
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Tabel 4.6 
Tanggapan responden berdasarkan Keunikan Asosiasi Merek 
Tanggapan 
Sangat 
setuju 
Setuju 
Biasa 
saja 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Iklan Samsung 
Galaxy Tab sangat 
menarik sehingga 
mampu memikat 
konsumen 
15 50 15 50 - - - - - - 135 
2. Anda sering 
mendengar tentang 
produk Samsung 
Galaxy Tab 
20 66,7 10 33,3 - - - - - - 140 
3. Samsung Galaxy 
Tab memiliki 
keunikan dari sisi 
fungsionalitas 
produk 
13 43,3 17 56,7 - - - - - - 133 
4. Samsung Galaxy 
Tab memiliki 
keunikan dalam 
kegiatan promosi 
dan periklanan 
produk 
12 40 17 56,7 1 3,3 - - - - 131 
5. Samsung Galaxy 
Tab memiliki 
keunikan dalam 
menciptakan 
loyalitas konsumen 
15 50 15 50 - - - - - - 135 
Rata-rata 134.8 
Sumber: data primer (kuesioner), diolah (2012) 
4.2.2 Deskripsi Variabel Brand Image dan Perhitungan Skor Variabel 
dependen (Y) 
Indikator-indikator dari variabel ini terdiri atas lima, yaitu 
Keunggulan produk ponsel Samsung Galaxy Tab yang dibandingkan dengan 
merek lainnya dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
produk Samsung, Asosiasi merek yang melekat pada produk Samsung 
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Galaxy Tab membuat konsumen untuk membeli produk Samsung, Keunikan 
merek samsung mempengaruhi konsumen untuk membeli produk ponsel 
Samsung Galaxy Tab, Perilaku konsumen dalam membeli produk Samsung 
Galaxy Tab ditentukan oleh adanya kekuatan asosiasi merek, dan Kekuatan 
image merek Samsung Galaxy Tab sangat ditentukan oleh atribut dan 
manfaat produk Samsung dimana setiap indikator direpresentasikan oleh 
satu pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut:  
 
Tabel 4.7 
Tanggapan responden berdasarkan Keputusan Pembelian  
Produk Samsung Galaxy Tab 
Tanggapan 
Sangat 
setuju 
Setuju 
Biasa 
saja 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Keunggulan yang 
dimiliki oleh 
produk Samsung 
Galaxy Tab Jika 
dibandingkan 
dengan produk 
merek lainnya 
dapat 
mempengaruhi 
konsumen dalam 
membeli produk 
Samsung Galaxy 
Tab 
4 13,3 26 86,7 - - - - - - 124 
2. Asosiasi merek 
yang melekat pada 
produk Samsung 
Galaxy Tab  
15 50 15 50 - - - - - - 135 
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3. Keunikan merek 
Samsung 
mempengaruhi 
konsumen untuk 
membeli produk 
Samsung Galaxy 
Tab 
20 66,7 10 33,3 - - - - -- - 140 
Tanggapan 
Sangat 
Setuju 
Setuju 
Biasa 
Saja 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F %  
4. Perilaku 
konsumen dalam 
membeli produk 
Samsung Galaxy 
Tab ditentukan 
oleh kekuatan 
asosiasi merek 
11 36,7 17 56,7 1 3,3 1 3,3 - - 128 
5. Kekuatan citra 
merek produk 
Samsung sangat 
ditentukan oleh 
atribut dan 
manfaat produk 
Samsung galaxy 
tab 
14 46,7 15 50 1 3,3 - - - - 133 
Rata-rata 132 
Sumber: data primer (kuesioner), diolah (2012) 
4.2.3 Pengujian Validitas dan Realibilitas 
4.2.3.1 Pengujian Validitas 
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian 
dilakukan uji validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas 
menunjukkan sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam 
melakukan fungsi ukurnya. 
Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan rumus 
korelasi product moment. rhitung  diperoleh dari hasil output, nilai tersebut 
selanjutnya dibandingkan dengan nilai rtabel dari buku statistik. 
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Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, 
yaitu menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai 
signifikasi (P. Value) > 0.05 maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. 
Sedangkan apabila nilai signifikasi (P. Value) < 0.05 maka terjadi hubungan 
yang signifikan. Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa SPSS 16 
(Statistical Package for Social Science 16). Hasil uji validitas data dapat 
dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas 
No Indikator rhitung rtabel Keterangan 
1. Keunggulan Asosiasi 
Merek 
X1.1 
X1.2 
X1.3 
X1.4 
X1.5 
 
 
0,784 
0,786 
0,788 
0,632 
0,787 
 
 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
2. Kekuatan Asosiasi Merek 
X2.1 
X2.2 
X2.3 
X2.4 
X2.5 
 
0,772 
0,715 
0,858 
0,727 
0,818 
 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
3. Keunikan Asosiasi Merek 
X3.1 
X3.2 
X3.3 
X3.4 
X3.5 
 
0,861 
0,761 
0,600 
0,875 
0,895 
 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
5. Keputusan Pembelian 
Yno.1 
Yno.2 
Yno.3 
Yno.4 
Yno.5 
 
0,493 
0,671 
0,751 
0,767 
0,734 
 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
0.3061 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber: data primer (kuesioner), diolah (2012) 
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Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pernyataan yang 
digunakan untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini mempunyai koefisien korelasi yang lebih besar dari r tabel. Untuk 
sampel sebanyak 30 orang, yaitu 0.3061. Dari hasil tersebut menunjukkan 
bahwa semua item pernyataan (indikator) adalah valid. 
4.2.3.2 Pengujian Realibilitas 
Uji realibilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, 
apakah alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji 
realibilitas dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach alpha, di 
mana instrumen dikatakan reliable jika memiliki koefisien cronbach alpha 
sama dengan 0.60 atau lebih. Hasil uji realibilitas data dapat dilihat pada 
tabel berikut. 
  
    
 
54 
 
Tabel 4.9 
Hasil Uji realibilitas 
Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
Keunggulan Asosiasi Merek 0,773 Reliable 
Kekuatan Asosiasi Merek 0,837 Reliable 
Keunikan Asosiasi Merek 0,859 Reliable 
Keputusan Pembelian Konsumen 0,718 Reliable 
Sumber: output  SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16), 2012 
Hasil uji realibilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien cronbach alpha yang besar, yaitu diatas 0.60 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa item-item pengukur variabel dari kuesioner adalah 
reliable yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan kuesioner yang handal.  
4.2.4 Analisis dan Pembahasan Regresi Linear Berganda 
Uji regresi linier berganda ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk Samsung 
galaxy tab untuk membuktikan hipotesis yang diajukan. Hasil penelitian 
dianalisis dengan menggunakan metode Analisis deskriptif kuantitatif dan 
analisis deskriptif kualitatif. Analisis deskriptif kuantitatif dengan regresi 
berganda, sedangkan analisis deskriptif kualitatif digunakan untuk menelaah 
pembuktian analisis kuantitatif.  
Dengan memanfaatkan aplikasi SPSS 16 for windows pengujian 
hipotesis di atas dengan analisis regresi linear berganda dapat dilakukan. 
Sedangkan tingkat kepercayaan yang digunakan dalam perhitungan regresi 
linear berganda adalah 95% atau dengan tingkat signifikasi 0.05 (α = 0.05). 
pada analisis regresi linear berganda dilakukan uji F (serempak) dan Uji t 
(parsial).  
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Tabel 4.10 
Hasil perhitungan Regresi 
Sumber: output SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16), 2012 
 
Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear 
berganda sebagai berikut: 
Y = 0,064X1 – 0,419X2 + 0,983X3 
Hasil analisis regresi yang masih berbentuk angka dapat 
dijelaskan dalam bahasa yang akan mudah dipahami sebagaimana berikut ini 
a. β1 = 0,064 
Dari nilai koefisien regresi (β) ini berarti variabel Keunggulan Asosiasi merek 
X1 mempengaruhi keputusan konsumen sebesar 6,4% atau berpengaruh 
positif yang artinya jika Keunggulan asosiasi merek ditingkatkan 1% maka 
keputusan pembelian akan meningkat sebesar 6,4% dan begitu pun 
sebaliknya.  
b. β2 = - 0,4219 
Dari nilai koefisien regresi (β) ini berarti variabel Kekuatan Asosiasi Merek X2 
mempengaruhi keputusan konsumen sebesar 4,19% atau berpengaruh 
                                                      Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 9.354 2.907  3.218 .003 
keunggulan asosiasi 
merek 
.050 .185 .064 .267 .791 
Kekuatan asosiasi 
merek 
-.361 .290 -.419 -1.244 .224 
keunikan asosiasi 
merek 
.874 .304 .983 2.871 .008 
a. Dependent Variable: keputusan pembelian    
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negatif yang artinya jika brand awareness ditingkatkan 1% maka keputusan 
pembelian akan turun sebesar 4,19%. 
c. β3 = 0,983 
Dari nilai koefisien regresi (β) ini berarti variabel keunikan asosiasi merek X3 
mempengaruhi keputusan konsumen sebesar 98,3% atau berpengaruh positif 
yang artinya jika karakteristik tambahan ditingkatkan 1% maka berpengaruh 
sebesar 98,3% terhadap keputusan pembelian dan begitu pun sebaliknya. 
Berdasarkan persamaan di atas dapat diketahui bahwa variabel 
bebas yang paling berpengaruh adalah variabel keunikan asosiasi merek 
dengan koefisien 0,983 dan yang berpengaruh paling rendah adalah variabel 
kekuatan asosiasi merek dengan koefisien -0,419. 
4.2.5 Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan 
untuk melihat bagaimana pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen. 
4.2.5.1 Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Nilai 
koefisien determinasi untuk variabel bebas lebih dari dua digunakan Adjusted  
R Square, sebagai berikut:    
  Tabel 4.11 
Koefisien Determinasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .681
a
 .464 .402 1.40643 
a. Predictors: (Constant), keunikan asosiasi merek, keunggulan asosiasi merek, 
Kekuatan asosiasi merek 
b. Dependent Variable: keputusan pembelian 
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Sumber: output SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16),2012 
Dari hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS 16 dapat 
diketahui bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh 
sebesar 0,402. Hal ini berarti 40,2% keputusan pembelian konsumen dapat 
dijelaskan oleh variabel keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi 
merek, dan keunikan asosiasi merek sedangkan 59.8% keputusan pembelian 
konsumen dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
4.2.5.2 Uji F (Uji Serempak) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
serempak terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan Uji F ini dapat 
dilihat pada tabel berikut:  
4.12 
Hasil perhitungan Uji F 
Sumber: output SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16), 2012 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara serempak 
variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Hal 
ini dapat dibuktikan dari nilai Fhitung sebesar 7,511 dengan nilai signifikasi (sig) 
sebesar 0.001a. Karena nilai signifikasi (sig) jauh lebih kecil dari 0.05 (α = 
                                                   ANOVA
b
 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 44.571 3 14.857 7.511 .001
a
 
Residual 51.429 26 1.978   
Total 96.000 29    
a. Predictors: (Constant), keunikan asosiasi merek, keunggulan asosiasi merek, 
Kekuatan asosiasi merek 
b. Dependent Variable: keputusan pembelian   
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5%) maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi keputusan 
pembelian atau dapat dikatakan bahwa keunggulan asosiasi merek, kekuatan 
asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek secara serempak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Sehingga hipotesis yang menyatakan 
variabel brand image yang terdiri dari keunggulan asosiasi merek, 
kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek secara serentak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dapat diterima. 
 
4.8.3 Uji t (Uji Parsial) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau 
secara parsial variabel independen (keunggulan asosiasi merek, kekuatan 
asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek) terhadap variabel dependen 
(keputusan pembelian). Sementara itu secara parsial pengaruh dari ketiga 
variabel independen tersebut terhadap keputusan pembelian ditunjukkan 
pada tabel berikut: 
Tabel 4.13 
Uji t (Uji Parsial) 
Sumber: output SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16), 2012 
 
                                                         Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 9.354 2.907  3.218 .003 
keunggulan asosiasi 
merek 
.050 .185 .064 .267 .791 
Kekuatan asosiasi 
merek 
-.361 .290 -.419 -1.244 .224 
keunikan asosiasi 
merek 
.874 .304 .983 2.871 .008 
a. Dependent Variable: keputusan pembelian    
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Pengaruh dari masing-masing variabel keunggulan asosiasi 
merek, kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek terhadap 
keputusan pembelian dapat dilihat dari arah tanda dan tingkat signifikasi 
(probabilitas). Variabel keunikan asosiasi merek berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian karena nilai signifikan < 0.05, sedangkan 
keunggulan asosiasi merek dan kekuatan asosiasi merek berpengaruh tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian karena nilai signifikan > 0.05. 
1. Pengaruh Keunggulan Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian. 
Hasil pengujian parsial (Uji t) antara variabel Keunggulan Asosiasi Merek 
terhadap keputusan konsumen menunjukkan nilai thitung sebesar 0,267 
koefisien regresi sebesar 0,064 dan nilai probabilitas sebesar 0,791 > 
0.05. Sehingga Ha yang berbunyi ada pengaruh yang signifikan antara 
Keunggulan Asosiasi Merek terhadap keputusan pembelian produk 
Samsung galaxy tab ditolak. Sedangkan H0 yang berbunyi tidak ada 
pengaruh yang signifikan antara Keunggulan Asosiasi Merek terhadap 
keputusan pembelian produk Samsung galaxy tab diterima. Berarti 
variabel Keunggulan Asosiasi Merek (X1) tidak berpengaruh terhadap 
variabel keputusan pembelian (Y). 
2. Pengaruh Kekuatan Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian. 
Hasil pengujian parsial (Uji t) antara variabel Keunggulan Asosiasi Merek 
terhadap keputusan konsumen menunjukkan nilai thitung sebesar -1,244 
koefisien regresi sebesar -0,419 dan nilai probabilitas sebesar 0,224 > 
0.05. Sehingga Ha yang berbunyi ada pengaruh yang signifikan antara 
Kekuatan Asosiasi Merek terhadap keputusan pembelian produk 
Samsung galaxy tab ditolak. Sedangkan H0 yang berbunyi tidak ada 
pengaruh yang signifikan antara Keunggulan Asosiasi Merek terhadap 
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keputusan pembelian produk Samsung galaxy tab diterima. Berarti 
variabel Keunggulan Asosiasi Merek (X1) tidak berpengaruh terhadap 
variabel keputusan pembelian (Y). 
3. Pengaruh Keunikan Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian. 
Hasil pengujian parsial (Uji t) antara variabel Keunikan Asosiasi Merek 
terhadap keputusan konsumen menunjukkan nilai thitung sebesar 2,871 
koefisien regresi sebesar 0,983 dan nilai probabilitas sebesar 0.008 <  
0.05. sehingga Ha yang berbunyi ada pengaruh yang signifikan antara 
Keunikan Asosiasi Merek dengan keputusan pembelian produk Samsung 
galaxy tab diterima. Sedangkan Ho yang berbunyi tidak ada pengaruh 
yang signifikan antara keunikan asosiasi merek dengan keputusan 
pembelian produk Samsung galaxy tab ditolak, berarti variabel keunikan 
asosiasi merek (X3) berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian 
(Y). Jika dilihat dari koefisien regresi Beta 0,983 atau 98,3% berarti telah 
terjadi perubahan keputusan pembelian sebesar 98,3% yang disebabkan 
oleh asosiasi merek.  
Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel 
keunikan asosiasi merek (X3), memiliki pengaruh yang positif dengan tingkat 
signifikasi <0.05  terhadap keputusan pembelian (Y) dan keunggulan asosiasi 
merek (X1) dan kekuatan asosiasi merek (X2) pengaruh yang negatif dengan 
tingkat signifikasi >0,05 terhadap keputusan pembelian(Y). Sehingga 
hipotesis pertama  pada penelitian ini yang menyatakan bahwa variabel 
brand image, yaitu keunggulan asosiasi merek paling berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian tidak terbukti dan tidak dapat diterima. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
 
 
 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh brand image 
terhadap keputusan pembelian pada produk Samsung Galaxy Tab di 
Makassar yang telah dibahas serta perhitungan-perhitungan statistic yang 
dilakukan, maka penulis menarik kesimpulan sebagai berikut :  
a) Tidak semua variabel brand image (keunggulan asosiasi merek, kekuatan 
asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan konsumen pada pembelian Samsung 
Galaxy Tab di Makassar. 
b) Variabel yang lebih dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Samsung Galaxy Tab di Makassar adalah variabel keunikan asosiasi 
merek.  
 
5.2 Saran 
Sesuai dengan kesimpulan yang menyatakan bahwa diantara 
ketiga variabel brand image yang meliputi keunggulan asosiasi merek, 
kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek, penulis memberikan 
saran kepada perusahaan dalam hal ini produsen Samsung Galaxy Tab agar 
lebih meningkatkan keunggulan dan kekuatan asosiasi merek agar lebih 
dikenal oleh konsumen dan menjaga keunikan asosiasi merek yang sudah 
dikenal oleh konsumen dengan cara mempertahankan citra merek, 
meningkatkan kualitas, dan berusaha lebih meningkatkan fitur serta desain 
agar lebih menarik. 
    
 
62 
 
DAFTAR PUSTAKA 
 
Anonym. 2012, http://www.samsung.com di akses pada tanggal 6 Oktober 2012 
pukul 20.00 
 
Enjel, James F, Roger D Blackwell, dan Paul, W, Miniard,  2000,  Perilaku 
Konsumen, edisi kedelapan, Penerbit : Binapura Aksara, Jakarta 
 
Ferribadewi Erna, 2008, Merek dan Psikologi Konsumen : Implikasi pada Strategi 
Pemasaran, edisi pertama, penerbit : Graha Ilmu, Yogyakarta. 
 
Fuad, dkk, 2001, Pengantar Bisnis, edisi revisi, Penerbit : Gramedia Pustaka 
Utama Jakarta 
 
Husein Umar, 1999, Metodologi Penelitian, Aplikasi Dalam Pemasaran, 
 Gramedia Pustaka Utama, Jakarta 
 
Imam Ghozali, 2005, Analisis Multivariate dengan Program SPSS, 
Badan 
 Penerbit Universitas Diponegoro, Semarang 
 
Kasmir dan Jakfar, 2003, Studi Kelayakan Khusus, edisi pertama, cetakan 
pertama, Penerbit: Prenada Media, Jakarta 
 
Kotler, Lane Kevin, 2003, Conceptualizing, Measurimg dan Managing 
Custumer Based Brand Equity, Penerbit : PT. Indeks, Jakarta 
 
Kotler, Philip dan Gary Amstrong, 2004, Dasar-dasar Pemasaran, 
terjemahannya : Benyamin Molan, edisi Kedua Belas Jilid 1, cetakan kedua, 
Penerbit : PT. Indeks, Jakarta 
 
Porter, Michael E, 2004, Competitif Strategi, Kutipan Oleh : Philip Kotler, Free 
Press, New York. 
 
Palmer, Adrian, 2001, Principles of Services Marketing, 3rd Edision (third 
Edition), Mc Graw-Hill Companies, UK (United Kingdom). 
 
Ratih Hurriyat, 2005, Metode Penelitian Bisnis, cetakan pertama, Penerbit: 
Alfabeta Bandung 
 
Radiosunu, 2001, Manajemen Pemasaran (suatu pendekatan analisis), edisi 
ke dua, cetakan kelima, Penerbit: BPFE, Yogyakarta 
 
Sutistina, 2003, Prilaku Konsumen & Komunikasi Pemasaran, Cetakan 
Ketiga, PT Remaja Rosdakarya, Bandung 
 
Ujang Sumarwan, 2003, Perilaku Konsumen Teori & Penerapannya Dalam 
Pemasaran, Cetakan Pertama, Ghalia Indonesia, Jakarta 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
YAMINA JAYA 
Photocopy & Printing 
KANTIN RAMSIS UNHAS 
Phone: 081342933050  
 
 
 
 
 
 
BIODATA 
Identitas Diri 
Nama     : Andi Gusti Jumaela Kaddas 
Tempat, Tanggal Lahir  : Watampone, 24 Agustus 1990 
Jenis Kelamin    : Perempuan 
Alamat Rumah   : Jl. Gunung Semeru No.11 A 
Telpon Rumah dan HP  : 085242045111 / 081944364040 
Alamat E-mail    : diva.kaddas12@gmail.com 
 
Riwayat Pendidikan 
- Pendidikan Formal 
 
TK KARTIKA CHANDRA KIRANA KAB.BONE, SULAWESI SELATAN 
SDN. 1 WATAMPONE, SULAWESI SELATAN 
SMP NEGERI 4 WATAMPONE, SULAWESI SELATAN 
SMA NEGERI 2 WATAMPONE, SULAWESI SELATAN 
 
- Pendidikan Nonformal 
 
Manels English Conversation Tahun 2006 
JILC Tahun 2008 
 
Riwayat Prestasi 
- Prestasi Akademik 
Rangking ke 7 diantara 40 Siswa Kelas X Semester 1 di SMA NEGERI 2 
WATAMPONE 
Rangking ke 7 diantara 40 Siswa Kelas X Semester 2 di SMA NEGERI 2 
WATAMPONE 
 
 
 
 
- Prestasi Nonakademik 
Juara 2 Porseni Bulu Tangkis Antar Puteri Tahun 2007 
 
 
 
Pengalaman 
- Organisasi 
Anggota Patroli Keamanan SMA NEGERI 2 WATAMPONE 
Anggota Sanggar Seni Ongkona Bone Arts 
Anggota Latenritatta 
- Kerja 
- 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya. 
 
 
 
Makassar, 23 November 2012 
 
 
 
ANDI GUSTI JUMAELA KADDAS 
 
  
 
 
No. 
Penulis/topik/judul 
buku/artikel 
Tujuan penelitian/penulisan 
buku/artikel 
Konsep/teori/hipotesis 
Variabel penelitian dan 
teknik analisis 
Hasil penelitian/isi buku 
1. Muhammad Fajri Ghozali, 
2009. Analisis brand equity 
produk camilan kacang 
merek Mr.P dan 
implikasinya terhadap 
bauran promosi 
pemasaran. (studi kasus di 
PT. Mitrasatrya Perkasa 
Utama, Jakarta)  
1. Mengidentifikasi elemen-
elemen yang membentuk brand 
equity (ekuitas merek) 
2. Menganalisis elemen-elemen 
ekuitas merek yang terdiri dari 
brand awareness (kesadaran 
merek), brand association 
(asosiasi merek), perceived 
quality (persepsi kualitas), dan 
brand loyalty (loyalitas merek) 
terhadap camilan kacang 
merek Mr. P 
3. Merumuskan bauran promosi 
pemasaran camilan kacang 
merek  Mr. P 
1. Teori bauran 
pemasaran 
2. Pengertian merek 
3. Definisi ekuitas merek 
4. Hubungan merek 
dengan bauran 
promosi pemasaran 
Variabel: 
1. Brand awareness 
(kesadaran merek) 
2.  Brand association 
(asosiasi merek) 
3. Perceived quality 
(persepsi kualitas) 
4. Brand loyalty (loyalitas 
merek) 
 
Teknik analisis: 
Analisis deskriptif, uji 
cochran, uji biplot, skala 
semantic deferential, 
skala likert, rata-rata dan 
simpangan baku 
1. Camilan  Merek Mr.P memiliki  brand 
awareness  yang  baik dilihat dari 
tingginya nilai brand recall  (61%) dan  
top of mind  (22%).  Brand awareness  
Mr.P  lebih baik bila dibandingkan 
dengan merek Dua Kelinci dan 
Kayaking. Namun,  brand awareness  
merek Mr.P tidak lebih baik bila 
dibandingkan dengan merek Garuda. 
2. Tingkat  loyalitas konsumen Mr.P  cukup 
baik ditandai dengan tingginya nilai  
satisfied buyer (81,82%) dan liking the 
brand (78,79%). 
3. Berdasarkan brand equity yang dimiliki 
oleh Mr.P strategi bauran promosi 
pemasaran yang dapat dilakukan  
tersebut adalah  memperbanyak outlet 
Mr.P terutama di pusat keramaian agar  
brand awarenessnya  semakin 
meningkat,  konsisten pada  image  yang 
terbentuk agar konsumen tidak bingung, 
promosi yang menonjolkan kualitas 
sehingga kelemahan yang dimiliki Mr.P 
menjadi bisa diterima konsumen, 
Menjaga kedekatan dengan pelanggan 
(kartu ucapan selamat), menciptakan 
biaya peralihan yang tinggi (kualitas 
yang tinggi) agar pelanggan tidak 
berpindah ke merek lain. memberi 
imbalan atas loyalitas pelanggan 
(hadiah). 
2. Bagus Wicaksono, 2010. 
Pengaruh Ekuitas Merek 
terhadap Keputusan 
1. Menganalisis pengaruh yang 
signifikan secara simultan dari 
variabel ekuitas merek yang 
1. Pengertian ekuitas 
merek 
2. Pengelolaan ekuitas 
Variabel: 
1. Kesadaran merek 
2. Asosiasi merek 
1. Hasil dari analisis regresi menunjukkan 
variabel kesadaran merek, sosiasi merek, 
kesan kualitas, loyalitas merek, dan 
 
 
 
 
Pembelian Notebook acer 
di Acer Point Malang 
terdiri dari kesadaran merek, 
asosiasi merek, kesan kualitas, 
loyalitas merek, dan persepsi 
nilai terhadap keputusan 
pembelian notebook acer. 
2. Menganalisis pengaruh yang 
signifikan secara parsial dari  
merek 
3. Proses keputusan 
pembelian  
4. Merek dalam perspektif 
islam 
3. Kesan kualitas 
4. Loyalitas merek 
5. Persepsi nilai 
 
Teknik analisis: 
Analisis regresi linear 
berganda 
persepsi nilai berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
2. Secara parsial kesadaran merek, 
asosiasi merek dan persepsi nilai 
berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian notebook acer 
sedangkan untuk variabel kesan kualitas  
No. 
Penulis/topik/judul 
buku/artikel 
Tujuan penelitian/penulisan 
buku/artikel 
Konsep/teori/hipotesis 
Variabel penelitian dan 
teknik analisis 
Hasil penelitian/isi buku 
  
variabel ekuitas merek yang terdiri 
dari kesadaran merek, asosiasi 
merek, kesan kualitas, loyalitas 
merek, dan persepsi nilai 
terhadap keputusan pembelian 
notebook acer. 
  
dan loyalitas merek tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian notebook acer. 
3. Rakeyan Kalang Sunda, 
2011. Analisis Brand 
Equity Radio Megaswara 
Dalam Persaingan Industri 
Penyiaran Radio 
1. Mengetahui posisi brand 
awareness di benak masyarakat 
kota Bogor tentang radio 
megaswara. 
Menganalisis brand association di 
benak masyarakat kota Bogor 
tentang radio Megaswara. 
Menganalisis perceived quality di 
benak masyarakat kota Bogor 
tentang radio megaswara. 
Menganalisis brand loyalty di 
benak masyarakat kota Bogor 
tentang radio megaswara. 
Pengertian brand equity. 
Pengertian Merek 
Pengertian penyiaran 
Variabel: 
Brand awareness 
Brand association 
Perceived quality 
Brand loyalty 
 
Teknik analisis: 
Uji validitas, realibilitas, 
skala likert, rata-rata dan 
simpangan baku, 
semantic differential, dan 
uji cochran. 
Hasil penelitian menunjukkan dari hasil 
brand awareness  bahwa merek 
Megaswara mendapatkan posisi  top of 
mind, dari hasil  brand association  maka 
terbentuk brand image yaitu radio anak 
muda, radio yang membantu band-band 
indie,  lagu-lagu yang di sajikan selalu  up  
to  date, acara on air dikemas secara 
menarik,  radio multi segmen, dan radio 
yang  memberikan informasi yang  up date  
( lokal dan nasional), dari analisis 
perceived quality di dapat bahwa atribut-
atribut yang ada pada Megaswara berada 
pada rentang baik dan sangat baik 
Analisis brand loyalty menunjukan tingkat 
loyalitas  committed buyer  yang buruk,  
tapi, hanya sampai dengan kelompok  
switcher  yang menunjukan rentang  skala 
buruk.  Sedangkan pada kelompok  liking 
the brand,  satisfied buyer  dan  habitual 
buyer memiliki rentang skala cukup hingga 
baik. 
Pada analisis  perceived quality  dapat 
 
 
 
 
diketahui atribut-atribut  PT. Radio 
Megaswara Bogor berada pada rentan 
baik dan sangat baik. Nilai rataan tertinggi 
berada pada atribut  Memberikan sugesti 
yang positif terhadap pendengar  dengan 
nilai 4,42  dengan rentang skala (4,20-
5,00) 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
  
 
 
 
 
KUESIONER 
IDENTITAS RESPONDEN 
NAMA   :…………….………………………………………….. (Boleh Tidak Diisi) 
ALAMAT  :…………….………………………………………….. (Boleh Tidak Diisi) 
UMUR   : 18-25TAHUN 
    26-33TAHUN 
    34-41 TAHUN 
    41- 48 TAHUN 
     
JENIS KELAMIN :  LAKI-LAKI  PEREMPUAN 
PEKERJAAN  : WIRASWASTA 
    PNS 
    PENGUSAHA 
PENDAPATAN/UANG SAKU PERBULAN : 
a. < Rp. 150.000 
b. Rp. 150.000 – Rp. 500.000 
c. Rp. 1.000.000 
d. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 
e. > Rp. 2.000.000 
LAMA PENGGUNAAN PRODUK SAMSUNG :          > 1 Tahun 
        1 Tahun 1 Bulan – 2 Tahun 
        2 Tahun 1 Bulan – 3 Tahun 
        3 Tahun 1 Bulan – 4 Tahun 
  
 
 
 
 
PENILAIAN ANDA 
Berikut ini penilaian anda menegenai  Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Samsung pada PT Samsung Cabang Makasssar. Mohon anda memberikan penilaian 
dengan tanda silang (X)  pada kolom yang disediakan. 
POINT PENELITIAN : 
Sangat Setuju  = 5 
Setuju    = 4 
Netral   = 3 
Tidak Setuju  = 2 
Sangat Tidak Setuju = 1 
 
 
KEUNGGULAN ASOSIASI MEREK 
Asosiasi merek dibuat berdasarkan atribut dan manfaat produk Samsung Galaxy Tab 
5    4  3  2  1 
Asosiasi merek yang tepat mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk 
Samsung Galaxy Tab 
5    4  3  2  1 
Kesadaran merek memberikan pengaruh terhadap sifat dan kekuatan asosiasi merek 
5    4  3  2  1 
Persepsi merek merupakan refleksi memory konsumen akan asosiasi merek 
5    4  3  2  1 
Asosiasi merek merupakan titik informasi yang diaktifasi oleh nama merek 
5    4  3  2  1 
 
 
 
 
 
 
 
KEKUATAN ASOSIASI MEREK 
Sikap positif dan keunikan merek dapat meningkatkan keputusan konsumen dalam membeli 
5    4  3  2  1 
Adanya keyakinan konsumen bahwa merek memiliki perbedaan signifikan dengan merek 
lainnya 
5    4  3  2  1 
Adanya pendapatan konsumen bahwa merek dapat meningkatkan keputusan pembelian produk 
Samsung Galaxy Tab 
 
5    4  3  2  1 
Adanya sikap positif dan keunikan merek produk Samsung Galaxy Tab 
5    4  3  2  1 
Persepsi konsumen yang positif akan merek produk Samsung dapat mempengaruhi perilaku 
konsumen untuk membeli produk Samsung Galaxy Tab 
 
5    4  3  2  1 
 
KEUNIKAN ASOSIASI MEREK 
Keunggulan yang dimiliki oleh produk Samsung Galaxy Tab Jika dibandingkan dengan produk 
merek lainnya dapat mempengaruhi konsumen dalam membeli produk Samsung Galaxy Tab 
 
5    4  3  2  1 
Asosiasi merek yang melekat pada prouk Samsung Galaxy Tab membuat konsumen untuk 
membeli produk Samsung Galaxy Tab 
 
5    4  3  2  1 
Keunikan merek Samsung mempengaruhi konsumen untuk membeli produk Samsung Galaxy 
Tab 
 
5    4  3  2  1 
Perilaku konsumen dalam membeli produk Samsung Galaxy Tab ditentukan oleh kekuatan 
asosiasi merek 
 
5    4  3  2  1 
Kekuatan citra merek produk Samsung sangat ditentukan oleh atribut dan manfaat produk 
Samsung galaxy tab 
 
5    4  3  2  1 
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STATISTIK DESKRIPTIF 
 
1. Frequency Keunggulan Asosiasi Merek 
Statistics 
  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 
N Valid 30 30 30 30 30 
Missing 0 0 0 0 0 
 
X1.1 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 2 1 3.3 3.3 3.3 
3 1 3.3 3.3 6.7 
4 21 70.0 70.0 76.7 
5 7 23.3 23.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.2 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 3 1 3.3 3.3 3.3 
4 21 70.0 70.0 73.3 
5 8 26.7 26.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.3 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 2 6 20.0 20.0 20.0 
3 4 13.3 13.3 33.3 
4 15 50.0 50.0 83.3 
5 5 16.7 16.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
  
 
 
 
 
X1.4 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 4 12 40.0 40.0 40.0 
5 18 60.0 60.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
X1.5 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 4 22 73.3 73.3 73.3 
5 8 26.7 26.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
2. Frequency Kekuatan Asosiasi Merek 
Statistics 
  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 
N Valid 30 30 30 30 30 
Missing 0 0 0 0 0 
 
X2.1 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 4 15 50.0 50.0 50.0 
5 15 50.0 50.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.2 
  
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 1 3.3 3.3 3.3 
4 16 53.3 53.3 56.7 
5 13 43.3 43.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
  
 
 
 
 
X2.3 
  
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 1 3.3 3.3 3.3 
4 13 43.3 43.3 46.7 
5 16 53.3 53.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.4 
  
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 4 17 56.7 56.7 56.7 
5 13 43.3 43.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.5 
  
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 1 3.3 3.3 3.3 
4 17 56.7 56.7 60.0 
5 12 40.0 40.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
 
3. Frequency Keunikan Asosiasi Merek 
Statistics 
  X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 
N Valid 30 30 30 30 30 
Missin
g 
0 0 0 0 0 
  
 
 
 
 
X3.1 
  Frequenc
y Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Vali
d 
4 15 50.0 50.0 50.0 
5 15 50.0 50.0 100.0 
Tota
l 
30 100.0 100.0 
 
 
X3.2 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 4 10 33.3 33.3 33.3 
5 20 66.7 66.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X3.3 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
 
 
 
4 17 56.7 56.7 56.7 
5 13 43.3 43.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X3.4 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 3 1 3.3 3.3 3.3 
4 17 56.7 56.7 60.0 
5 12 40.0 40.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
  
 
 
 
 
 
X3.5 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 4 15 50.0 50.0 50.0 
5 15 50.0 50.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
4. Frequency Keputusan Pembelian 
Statistics 
  Yno.1 Yno.2 Yno.3 Yno.4 Yno.5 
N Valid 30 30 30 30 30 
Missing 0 0 0 0 0 
Yno.2 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 4 15 50.0 50.0 50.0 
5 15 50.0 50.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
  
Yno.1 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 4 26 86.7 86.7 86.7 
5 4 13.3 13.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
Yno.3 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 4 10 33.3 33.3 33.3 
5 20 66.7 66.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Yno.4 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 2 1 3.3 3.3 3.3 
3 1 3.3 3.3 6.7 
4 17 56.7 56.7 63.3 
5 11 36.7 36.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
Yno.5 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 3 1 3.3 3.3 3.3 
4 15 50.0 50.0 53.3 
5 14 46.7 46.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
 
 
 
UJI VALIDITAS 
 
 
 
1. Uji validitas Keunggulan Asosiasi Merek 
Correlations 
  
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 
keunggulan 
asosiasi 
merek 
X1.1 Pearson 
Correl
ation 
1 .769
**
 .355 .396
*
 .601
**
 .784
**
 
Sig. (2-
tailed) 
 
.000 .054 .030 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.2 Pearson 
Correl
ation 
.769
**
 1 .381
*
 .384
*
 .629
**
 .786
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 
 
.038 .036 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.3 Pearson 
Correl
ation 
.355 .381
*
 1 .388
*
 .532
**
 .788
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.054 .038 
 
.034 .002 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.4 Pearson 
Correl
ation 
.396
*
 .384
*
 .388
*
 1 .339 .632
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.030 .036 .034 
 
.067 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.5 Pearson 
Correl
ation 
.601
**
 .629
**
 .532
**
 .339 1 .787
**
 
 
 
 
 
 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 
keunggulan 
asosiasi 
merek 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .002 .067 
 
.000 
N 30 30 30 30 30 30 
keunggulan 
asosiasi 
merek 
Pearson 
Correl
ation 
.784
**
 .786
**
 .788
**
 .632
**
 .787
**
 1 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 
 
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 
level (2-tailed). 
     
*. Correlation is significant at the 0.05 
level (2-tailed). 
     
 
2. Uji Validitas Kekuatan Asosiasi Merek 
Correlations 
  
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 
Kekuatan 
asosiasi 
merek 
X2.1 Pearson 
Correlat
ion 
1 .361
*
 .533
**
 .336 .793
**
 .772
**
 
Sig. (2-
tailed) 
 
.050 .002 .069 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.2 Pearson 
Correlat
ion 
.361
*
 1 .535
**
 .462
*
 .396
*
 .715
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.050 
 
.002 .010 .030 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
 
 
 
 
  
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 
Kekuatan 
asosiasi 
merek 
X2.3 Pearson 
Correlat
ion 
.533
**
 .535
**
 1 .657
**
 .596
**
 .858
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.002 .002 
 
.000 .001 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.4 Pearson 
Correlat
ion 
.336 .462
*
 .657
**
 1 .398
*
 .727
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.069 .010 .000 
 
.029 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.5 Pearson 
Correlat
ion 
.793
**
 .396
*
 .596
**
 .398
*
 1 .818
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .030 .001 .029 
 
.000 
N 30 30 30 30 30 30 
Kekuatan 
asosi
asi 
mere
k 
Pearson 
Correlat
ion 
.772
**
 .715
**
 .858
**
 .727
**
 .818
**
 1 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 
 
N 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 
0.05 level (2-tailed). 
     
**. Correlation is significant at the 
0.01 level (2-tailed). 
     
 
  
 
 
 
 
3. Uji Validitas Keunikan Asosiasi Merek 
Correlations 
  
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 
keunikan asosiasi 
 merek 
X3.1 Pearson 
Correlati
on 
1 .566
**
 .202 .793
**
 .867
**
 .861
**
 
Sig. (2-
tailed) 
 
.001 .285 .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X3.2 Pearson 
Correlati
on 
.566
**
 1 .476
**
 .474
**
 .566
**
 .761
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.001 
 
.008 .008 .001 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X3.3 Pearson 
Correlati
on 
.202 .476
**
 1 .398
*
 .336 .600
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.285 .008 
 
.029 .069 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X3.4 Pearson 
Correlati
on 
.793
**
 .474
**
 .398
*
 1 .793
**
 .875
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .008 .029 
 
.000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X3.5 Pearson 
Correlati
on 
.867
**
 .566
**
 .336 .793
**
 1 .895
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .001 .069 .000 
 
.000 
N 30 30 30 30 30 30 
  
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 
keunikan asosiasi 
 merek 
 
 
 
 
keunikan 
asosias
i merek 
Pearson 
Correlati
on 
.861
**
 .761
**
 .600
**
 .875
**
 .895
**
 1 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 
 
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 
level (2-tailed). 
     
*. Correlation is significant at the 0.05 
level (2-tailed). 
     
 
4. Uji Validitas Keputusan Pembelian 
Correlations 
  
Yno.1 Yno.2 Yno.3 Yno.4 Yno.5 
keputusan 
pembelian 
Yno.1 Pearson 
Correlatio
n 
1 .392
*
 .277 .135 .222 .493
**
 
Sig. (2-tailed)  .032 .138 .478 .238 .006 
N 30 30 30 30 30 30 
Yno.2 Pearson 
Correlatio
n 
.392
*
 1 .566
**
 .196 .298 .671
**
 
Sig. (2-tailed) .032  .001 .299 .109 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Yno.3 Pearson 
Correlatio
n 
.277 .566
**
 1 .485
**
 .295 .751
**
 
Sig. (2-tailed) .138 .001  .007 .113 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Yno.4 Pearson 
Correlatio
n 
.135 .196 .485
**
 1 .573
**
 .767
**
 
Sig. (2-tailed) .478 .299 .007  .001 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
 
 
 
 
  
Yno.1 Yno.2 Yno.3 Yno.4 Yno.5 
keputusan 
pembelian 
Yno.5 Pearson 
Correlatio
n 
.222 .298 .295 .573
**
 1 .734
**
 
Sig. (2-tailed) .238 .109 .113 .001  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
keputusan 
pemb
elian 
Pearson 
Correlatio
n 
.493
**
 .671
**
 .751
**
 .767
**
 .734
**
 1 
Sig. (2-tailed) .006 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 
level (2-tailed). 
     
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed). 
    
 
 
  
 
 
 
 
UJI REALIBILITAS 
 
 
1. Uji Realibilitas Keunggulan Asosiasi Merek 
Case Processing Summary 
  N % 
Case
s 
Valid 30 100.0 
Excluded
a
 
0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 
 
2. Uji Realibilitas Kekuatan Asosiasi Merek 
Case Processing Summary 
  N % 
Case
s 
Valid 30 100.0 
Excluded
a
 
0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 
 
 
3. Uji Realibilitas Keunikan Asosiasi Merek 
Case Processing Summary 
  N % 
Case
s 
Valid 30 100.0 
Excluded
a
 
0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Item
s 
.773 5 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Item
s 
.837 5 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Item
s 
.859 5 
 
 
4. Uji Realibilitas Keputusan Pembelian 
Case Processing Summary 
  N % 
Case
s 
Valid 30 100.0 
Excluded
a
 
0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Item
s 
.718 5 
 
 
 
 
REGRESSION 
 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 keunikan 
asosiasi merek, 
keunggulan 
asosiasi merek, 
Kekuatan 
asosiasi merek
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: keputusan pembelian 
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .681
a
 .464 .402 1.40643 
a. Predictors: (Constant), keunikan asosiasi merek, keunggulan 
asosiasi merek, Kekuatan asosiasi merek 
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 44.571 3 14.857 7.511 .001
a
 
Residual 51.429 26 1.978   
Total 96.000 29    
a. Predictors: (Constant), keunikan asosiasi merek, keunggulan asosiasi merek, Kekuatan 
asosiasi merek 
b. Dependent Variable: keputusan pembelian   
 
  
 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 9.354 2.907  3.218 .003 
keunggulan asosiasi merek .050 .185 .064 .267 .791 
Kekuatan asosiasi merek -.361 .290 -.419 -1.244 .224 
keunikan asosiasi merek .874 .304 .983 2.871 .008 
a. Dependent Variable: keputusan pembelian    
 
 
 
 
 
 
 
